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1. RESUMEN EJECUTIVO: 
 
El presente plan de negocio tiene como objetivo ser la primera 
opción para brindar servicios de belleza a domicilio, con el apoyo 
tecnológico de una aplicación digital que permita conectar a dos públicos 
objetivos: los usuarios finales, quienes solicitan el servicio y los pequeños 
salones de belleza que buscan nuevos clientes junto con la optimización 
de sus tiempos de trabajo. 
El negocio radica en la creación de un nuevo canal de venta para 
las empresas que ofrezcan los servicios de mayor demanda en el rubro de 
belleza: Manicure, Pedicura, Corte de Pelo, Peinado y Maquillaje. En 
principio la oferta estará dirigida a los 3 distritos donde se centra la 
investigación: San Isidro, San Borja y Surco. Así mismo, el valor que se le 
otorgará al cliente estará centrado en la geolocalización de los salones 
más cercados con disponibilidad en ese momento para enviar una 
especialista a la casa del cliente (máximo 20 minutos), el ranking y 
calificación del servicio por parte del usuario y del salón. 
Con el objetivo de cubrir los gastos administrativos, posicionamiento 
del negocio en términos de captación de clientes mediante la estrategia de 
marketing y tecnología a utilizar para el buen desempeño, se considera 
una inversión inicial de S/. 371057.14 para el lanzamiento en el mercado. 
La inversión propuesta será gestionada en un período de 5 años logrando 
el punto de equilibrio en el 2do año de esta manera aseguramos la 
consolidación del negocio en el mercado, buscando la estabilidad futura. 
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Los resultados económicos que se plantean al ejecutar este plan de 
negocio están demostrados a través de: VAN, TIR, COSTO DE 
OPORTUNIDAD Y ROI. 
Durante el primer año se espera lograr el posicionamiento de la 
marca y recordación en el público objetivo, así mismo la captación  del 
10% de clientes frente al mercado seleccionado y la consolidación de la 
propuesta valor para los distritos seleccionados. 
Como parte del plan de negocio se aplicará la gestión de 
herramientas que faciliten el manejo de oferta de servicios y continuidad 
de clientes, siendo estas: Envío de e-mailing a base de datos, según 
servicios de demanda; Alertas recordatorias (Push Notification) desde el 
aplicativo a los usuarios sobre ofertas y novedades; Comunicación 
constante en Redes Sociales, impactando nuevos prospectos de clientes y 
contenido sobre las bondades de los servicios y tendencias en el mercado 
de belleza según nuestro alcance. 
La gestión del negocio se llevará a cabo con un equipo de trabajo 
conformado por dos administradores, de los cuáles uno es experto en el 
rubro de belleza, además de una persona de Marketing y un gestor de 
Sistemas e Información. De esta manera tenemos cubierta la 
diversificación de las áreas que competen a la formación y crecimiento de 
este modelo negocio. 
Creemos que este plan de negocio encuentra su timing ideal, dado 
que la tendencia de nuevos modelos de negocios hoy en día se enfoca en 
una propuesta de economía compartida ("Sharing Economy", Bostman 
2010), por la penetración de internet, datos, móviles y uso de tarjetas de 
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crédito del segmento objetivo. En el estudio realizado se ha podido validar 
el interés tanto de los usuarios finales por una solución tecnológica que 
ayude en satisfacer la necesidad de servicio a domicilio, así como también 




2. OBJETIVO GENERAL: 
 
El presente trabajo tiene como finalidad mostrar la viabilidad del 




3. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO: 
 
La idea de Beauty Delivery Salón busca resolver la problemática 
identificada en el público objetivo en el sector de servicios de belleza: 
 Control del tiempo al obtener una cita en el horario pactado, lo cual es 
difícil obtenerlo en el modelo tradicional. 
 Dificultad para el desplazamiento dentro de la ciudad por el incremento 
de tráfico. 
 Inseguridad ciudadana, espacios de estacionamiento a disponibilidad 
según horarios. 
 Tiempos muertos y activos en desuso dentro de los salones de belleza 
 
 
Con Beauty Delivery Salón se desea brindar las siguientes soluciones: 
 
 
 Brindar servicios de belleza que logren optimizar tiempos del cliente. 
 
 Mayor control del servicio al momento de la visita. 
 
 Mayor comodidad del cliente (recibe el servicio mientras hace algo y 
vestida con ropa de casa). 
 Evitar el desplazamiento brindando así seguridad en el servicio 
 









Para este proyecto se ha recopilado los siguientes antecedentes 
que nos ayudarán a entender mejor nuestra idea de negocio: 
4.1. TÍTULO: Plan de negocio “Beauty Care” 
 
AUTOR: Jaramillo Deustua, Patricia; Zapata Flores, Trudie 
EDITORIAL: Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) 
FECHA DE PUBLICACIÓN: 20-ene-2016 
URL:  http://hdl.handle.net/10757/609594 
 
Comentario: Se ha tomado como referencia esta tesis ya que 
nos pareció interesante la propuesta de negocio que genero Beauty 
Care, y la manera de cómo se planteó el análisis de la demanda en el 
Distrito de San Isidro ya que coincidentemente nuestro ratio de campo 
de acción es similar al estudiado en dicha tesis, así mismo nos permitió 
darnos una idea de cuánto podría ser la inversión inicial y cuál es la 
oferta focalizada en cada uno de los distritos para poder determinar 
cuál era la proyección de ventas y cual eran los factores utilizados para 
la mismo como es el caso de la demanda potencial, frecuencia de uso 
de servicio, apertura de salones, y la estrategias de marketing mix. 
 
 
4.2. TÍTULO: “Plan de negocio para implementar una cadena de 
salones de belleza express para la mujer ejecutiva en la ciudad de 
Lima” 
AUTOR: López Zumaeta, Alice; Ramírez Escudero, Edgar 
EDITORIAL: Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) 
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Comentario: Para el caso de este Plan de negocio para 
implementar una cadena de salones de belleza express para la mujer 
ejecutiva nos ha permitido tomar como referencia los diferentes tipos  
de servicio que ellos ofrecen y hacer un análisis de los mismo 
evaluando para ello cuales eran los servicios más requeridos por las 
mujeres que normalmente frecuentan a los salones de belleza, Los 
autores de esta tesis indican que los servicios que brindan son diversos 
entre ellos Peluquería (Salón), SPA, Solárium, Tratamientos 
Corporales, Tratamientos Faciales. La gama de productos que ofrecen 
es bastante amplia entre ellos: corte, peinado, reacondicionamiento, 
extensiones, colorimetría, maquillaje, pestañas, manicure & pedicure, 
depilación, tratamientos corporales, tratamientos faciales, Day SPA, 
bronceado, paquetes para novias, paquetes quinceañeros, entre otros. 
se observa que el más solicitado por las entrevistadas es el 
peinado/alisado (93%), esta tendencia se mantiene constante a nivel  
de todos los segmentos, le sigue la solicitud de manicure/pedicure 
(81.3%); finalmente se observa que el corte y maquillaje son los menos 
solicitados con (34.6%) y (22.4%) respectivamente, conociendo 
además que en esta tesis tiene como propuesta de negocio el servicio 
express en alaciado de cabellos de una manera rápida. 
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4.3. TÍTULO: “Propuesta de plan de negocio para la 
intermediación de citas en salones de belleza a través de un 
aplicativo Smartphone” 
AUTOR: Andrea Rosario Garrido Muñoz Héctor José Giusti 
Navarrete Yuriko Claudia Mizuno Robladillo Anthoanet Dennis 
Ubillus Salas Antonio Omar Valdivia Buitriago 
EDITORIAL: Universidad ESAN 
 
FECHA DE PUBLICACIÓN: 27 de setiembre del 2016 
URL: http://repositorio.esan.edu.pe/handle/ESAN/604 
Comentario: Hemos evaluado esta tesis y nos ha permitido 
identificar y comparar una oportunidad de negocio la misma que ofrece 
un servicio de negociador de citas en salones de belleza a través de la 
interconexión de dispositivos tecnológicos móviles. Por lo mismo, se 
analizó la manera que han evalúalo la factibilidad operativa, comercial y 
económica de la implementación de 3 plataformas, una para la 
administración del salón (plataforma web), otra para la empresa 
MakeApp (consola de control) y el aplicativo móvil para el usuario, así 
mismo nos fue muy útil tomar como referencia a competencias directas 




5. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA, ENTORNO EXTERNO E INTERNO 
 
5.1 Entorno Económico: 
 
En la Actualidad es conocido que el Producto Bruto interno PBI 
en el Perú ha presentado un continuo crecimiento, en el 2016 alcanzó 
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una tasa de expansión interanual de 3.8%, crecimiento menor al 
esperado por el mercado 
La tasa interanual de inflación Proyectada en febrero del 2017 
fue de 3%, y se incrementa en comparación al mes anterior (2.5%), 
esto es consecuencia a crecimiento de la demanda interna a un ritmo 
de dos cifras. La proyección de inflación para el cierre del año 2017 se 
estima en 2.95%, mientras que para el 2018 se ubica en 2.80% 
impulsado además por la actual política monetaria que está acelerando 
el retiro del estímulo a la economía. 
La inversión privada crecerá, en promedio, 6,1% en el periodo 
2014-2017; hacia el final del horizonte de proyección será equivalente a 
19,9% del PBI, uno de los niveles más altos en la región y en el mundo. 
La proyección de la inversión privada plantea dos dinámicas 
diferenciadas: i) la inversión minera bordearía en promedio los US$ 7 
000 millones por año en el periodo 2014-2017, por debajo del máximo 



















Cuadro N° 1- PBI Real del Perú 
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Así mismo la cámara de comercio de lima indico en un artículo 
publicado por Copecoh (Comité peruano de Cosmética e Higiene 
personal) con fecha 29 de marzo del 2017 sustenta que el SECTOR 
COSMÉTICO E HIGIENE movería más de S/22.400 millones entre el 
2017 y 2019 su estudio de "según el análisis de Copecoh, durante el 
2015 el sector Cosmético e Higiene Personal obtuvo un crecimiento de 
1% en soles, pero un decrecimiento de 10% en dólares; esto último por 
el incremento del tipo de cambio". 
En ese sentido, Ángel Acevedo, presidente del gremio, "afirmó 
que, debido a una mayor estabilidad política en el país, para el 2017 se 
estima que el sector crecerá en un moderado 6%, con transacciones 
por más de S/6 mil millones. Asimismo, y en relación a los años 2018 y 
2019, se tendría un crecimiento de 7% y 8%, respectivamente". 
En cuanto a las categorias que impulsaron el mercado ese año 
resaltan notoriamente el de higiene personal, tratamientos corporales y 
faciales, que crecieron 3%, 3% y 2%, respectivamente; Por otro lado, 
César Peñaranda, director ejecutivo del Instituto de Economía y 
Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la CCL, realizó un diagnóstico de la 
economía mundial y nacional, donde destacó que los sectores 
comercio y servicios continúan impulsando la actividad económica del 
planeta. En el caso de la economía nacional, Peñaranda refirió que 
esta experimenta una desaceleración en su ritmo de crecimiento, 
estancándose entre el 2014 y el 2016. En cuanto a la inflación, de 
acuerdo con el ejecutivo esta se situaría por tercer año consecutivo por 
encima del rango meta establecido por el Banco Central de Reserva 
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del Perú, de entre 1% y 3%. En torno a la tasa de referencia, proyectó 
que estará entre 4,5% y 5% para el cierre de 2016.1 
"Acevedo destacó que el sector genera alrededor de 550 mil 
puestos de trabajo e ingresan al año 1.000 nuevos productos. El 33% 
de la facturación del sector proviene del ingreso de productos nuevos. 
PROVINCIAS 
 
A nivel provincias, el movimiento de la industria ha sido bastante 
importante en el primer semestre del 2016 donde tuvo una participación 
del 51% por la aparición de más centros comerciales en distintas partes 
del país"2. 
 
Cuadro N° 2- Tendencias del Mercado de Cosméticos 
 













Comentario: Es una gran oportunidad para nuestro plan de negocio que en 
nuestro país el PBI tengo un notorio crecimiento a lo largo de los años, más 
aún con miras al 2018 y 2019 donde el crecimiento económico del país se 
estabilizara ambos tendrían un crecimiento de 9% facturando un monto de 
S/8.034 millones y S/8.757 millones, respectivamente según lo que indico el 
Presidente de Copecoh-CCL. Es por ello al conocer esta información valiosa 
para nuestro plan de negocio Beauty Delivery salón podría plantear ofrecer 
otros tipos de servicios donde las clientas puedan solicitar talvez a largo plazo 
tratamientos faciales y corporales, así mismo el de poder realizar servicios en 




5.2 Entorno Socioeconómico: 
 
Si bien es cierto las empresas de nombres o marcas ya 
reconocidas en la categoría de salones de belleza se siguen 
expandiendo y su penetración ha aumentado en los últimos 5 años,  
aún más las usuarias limeñas tienen como primera opción a la 
peluquería local. 
“¿Por qué? Según el reporte, las consumidoras afirman que siguen 
optando por los salones locales por la confianza que tienen con ‘su’ 
estilista, la ubicación y por el factor precio. Para Silvia Díaz, directora 






3 Invera: Empresa Peruana-Colombiana de Investigación de mercados 
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emocional y de confianza que generan con el estilista y que se traslada 
al resultado del servicio”. 4 
"Asimismo, buscan que su salón tenga horarios que se 
acomoden a su ritmo de vida y se ubiquen cerca de sus casas o centro 
de trabajo. El precio no es un tema menor. De acuerdo a la consultora, 
el precio promedio de un corte de cabello en una peluquería de barrio 
es S/10,8; mientras que en una cadena es de S/38,1, casi cuatro veces 
más". 
“Sin duda, estos son retos para las grandes cadenas, que 
pueden convertirse en oportunidades para conectar más con el cliente”. 
Por ejemplo, la ejecutiva señala que las cadenas pueden afinar su 
proceso de expansión en la capital, entre otras cosas, siendo más 
agresivas en precios o con paquetes más atractivos. 
A la par, trabajar en generar una conexión con la marca que sea tan 
fuerte que el usuario se decida por dejar a su salón de siempre. 
Del mismo modo, La Srta. Silvia Díaz recomienda que las cadenas 
refuercen las fortalezas que las consumidoras reconocen en ellas como 
tener un personal especializado, asesoría profesional y el uso de 
productos de calidad. 
Más belleza 
 
Los servicios estéticos más demandados en un salón de belleza 
son corte y pintado de cabello (ver infografía). Y si bien la mayoría de 




retoques, el 26% de las consultadas se pinta el cabello en casa con 
productos que adquieren por su cuenta. 
No obstante, hay servicios con mayor penetración en las 
cadenas de salones, como tratamientos faciales y laceados de cabello. 
Esta última es una oportunidad para que sus estrategias se dirijan a 
potenciar estos servicios y a apuntar a ser más competitivos en los 
servicios donde aún tienen largo techo para crecer. 
 
 
Las más solicitadas 
 
Dentro de los salones de belleza, la empresa Invera encontró 
que Montalvo (51 locales) y Marco Aldany (30 sedes) son las cadenas 
más visitadas por los limeños. 
Además de los atributos propios de cada cadena en cuanto a 
calidad y profesionalismo, la ejecutiva lo atribuye también a la 
presencia (número de locales) de cada marca, ya que la cercanía es 
altamente valorada por los usuarios. No solo eso. Ambas cadenas ya 
gozan de un posicionamiento en el mercado en los diferentes niveles 
socioeconómicos. 
Hasta el momento, se calcula que en la capital existen entre 13 
mil y 15 mil salones de belleza, tanto si hablamos de las grandes 
cadenas como de salones individuales. Cada año, el sector crece por 
encima del 10%. 
Las limeñas afirman que optan por su salón de belleza local por 
la confianza con su estilista y la cercanía.” 
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En cuanto a los gastos de destina cada usuaria del NSE A-B a 
los servicios de belleza podemos apreciar que “su cuidado es 
básicamente en cabello, manos y pies, aunque también se incluye 
tratamientos faciales y masajes. En el caso solo de cabello puede 
gastar fácilmente más de S/. 400, por tinturación y en manos hasta S/. 
300, dependiendo de lo que se hagan, además de tener en cuenta los 
costos de los salones donde asisten”, sostuvo Paul Cabrera Plasencia, 




Las Rentas de alquileres de los locales o instalaciones a nivel 
nacionales son una magnitud económica compuesta por todos los 
ingresos que reciben todos los factores productivos nacionales durante 
un cierto periodo de año, descontando los bienes y servicios 
intermedios que se han utilizado para producirlos. Es por ello que en 
nuestro existen mucho de los negocios orientados a la belleza como 
peluquerías salones de bella y spa´s que empiezan o inician desde sus 
hogares utilizando espacios como las cocheras o la sala de una casa 
convirtiéndola en un próspero negocio, de esa forma evitan el tener que 
pagar costosos alquileres para iniciar su propia empresa del sector de 
belleza cuyos rangos pueden oscilar entre los $800 y $2500 mensuales 
por locales de infraestructura pequeña, cuya capacidad instalada es 
limitada teniendo muchas veces al personal desocupado en horarios 
muertos es allí donde nosotros pudimos encontrar una oportunidad de 
5 
Feria Cosmo Beauty, llevada a cabo el 28 y 29 de Mayo del 2017 en el Centro de Exposiciones Jockey Plaza. 
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negocio, para brindarles la posibilidad que dicho personal ofrezca sus 
servicios a domicilio. 
5.3 Entorno Político – Legal: 
 
Respecto al tema político, podríamos decir que Perú es un país 
actualmente tiene uno de los indicadores de riesgo país más bajos de 
la región (147 al 27 de mayo de este año) desde hace 5 años. Tal 
como lo indica el siguiente cuadro del Banco Central de Reservas del 
Perú que lo compara con Argentina, Brasil, México, Colombia, Ecuador 
y Venezuela. Esto quiere decir que en términos económicos y políticos 
somos un lugar estable y muy atractivo en este momento en la región 
para invertir. 
Comparación indicador Riesgo Pais entre: Perú Vs Colombia, 

























Además encontramos que con respecto al reporte de competitividad 
Global 2016-2017, nos ubicamos en el puesto 67 de 138 economías, 
puesto 3 en relación a las económicas de Sudamérica y 6 en 
Latinoamérica y el caribe 6. 
Cuadro N°: 4 Indicadores de Competitividad Global Perú 2016 - 2017 
Origen:http://www.cdi.org.pe/pdf/IGC/2016- 




Informe Global de Competitividad 2016-2017 – traducido por el Centro de Desarrollo Industrial. En: 






De este mismo reporte podemos deducir que los principales problemas 
para hacer negocio en el Perú son: 
La ineficiencia gubernamental y burocracia (19%), regulaciones de 
trabajo (15.4%), Corrupción (12.6%) Infraestructura insuficiente (11%), 
Insuficiente capacidad para innovar (3.2%), de los cuales podríamos 
encontrar una oportunidad al ser un proyecto relacionado con 
innovación y tecnología donde hay poca actividad y por otra parte, al 
trabajar bajo el enfoque del sharing econnomy podemos resolver de 
una manera ágil las regulaciones de trabajo y aprovechar los activos de 
otros para buscar eficiencias. 
Ahora respecto a temas legales y de legislación, debemos considerar 
las siguientes leyes, normas o disposiciones que podrían afectarnos de 
una u otra forma en este proyecto tanto a usuario finales (clientes de la 
app) como a nuestros estratégicos (salones de belleza): 
o Municipalidades de San Isidro y San Borja con referencia a la 
normativa para apertura de locales - Licencias de 
funcionamiento. Estructura de Costos del Derecho. Ley N. 
28976 - Ley Marco de Licencia de Funcionamiento Acuerdo de 
Concejo N. 426 Lima, 08 Nov 2009. 
 
o Nuevo régimen MYPE tributario del impuesto a la renta 7 - 
Decreto Legislativo Nº 1269 8 
 
7 
Portal de la SUNAT, sección EMPRENDER. NUEVO RÉGIMEN MYPE TRIBUTARIO REDUCE COSTOS DE 




o Ministerio de Trabajo compendio de normas sobre legislación 
laboral (Síntesis de Legislación Laboral. 2,016). 
 Seguridad y salud en el trabajo -Ley 29783
 
 Teletrabajo – Ley 30036
 
 Jornada de trabajo, horarios y trabajo en sobretiempo -
 
Decreto supremo 004 – 2006 – TR 
 
o Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña 
Empresa - Ley Nº 28015 
o Proyecto de Ley N° 1990/2012-CR - Proyecto de Ley que 
protege al consumidor de los establecimientos de cosmetología 
y estética 
o Ley General de la Salud Ley Nº 26842 y sus modificaciones. 
 
o Código de Protección y Defensa del Consumidor -  Ley  Nº 
29571 




o Libro de reclamaciones - Decreto supremo N.- 011- 2011 – PCM 
 
o Fondo Marco para la Innovación, Ciencia y Tecnología 
(FOMITEC) - Startup Perú 















Comentario: De este marco político legal, tenemos que resaltar lo 
siguiente, el Perú está en un momento importante y expectante dentro 
de la economía regional siendo un gran lugar para invertir (Riesgo País 
más bajo de la región: 147). Si bien es cierto el reporte de 
competitividad Global 2016 –2017 aun coloca los temas de innovación 
y una parte muy incipiente, el gobierno vía el ministerio de producción y 
economía ha creado diferentes programas (FOMITEC y FINCyT) que 
impulsan la creatividad dentro de las empresas de todo tamaño y hasta 
ideas emprendedoras en fase de desarrollo (Startup Perú) que están 
generando un ecosistema digital liderado por las generaciones más 
jóvenes, esto es una fortaleza del macro entorno para el timing del 
lanzamiento de nuestra aplicación. Ahora por otra parte entre las 
medidas que dificultan el lanzamiento es que si bien es cierto el nivel 
desarrollo aun es incipiente en general, el público objetivo al que nos 
dirigimos si es un consumidor habitual de otras plataformas que 
solucionan su vida en otras categorías, por lo que exigirá el mismo  
nivel de eficacia y eficiencia a las nuevas opciones sin importar que 
sean emprendimiento locales o extranjeros, dicho esto, las nuevas 
reglamentaciones y antiguas en fase de desarrollo (Ley de protección  
al consumidor de Indecopi, Libro de reclamaciones, protección de 
datos, etc.) se convierten en un tema importante y urgente de resolver 
dentro de los nuevos emprendimientos, aumentando el costo y el  
riesgo de lanzamiento. Otro riesgo asociado al modelo es el tipo de 
relación laboral que existiría entre nuestra solución y los colaboradores 
de nuestros socios, muchos de ellos no están formalmente contratados 
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ni siquiera en la Ley de Promoción y Formalización de la Micro y 
Pequeña Empresa, por lo que si aumenta la rigidez o nivel de 
inspección en esta categoría nos veríamos afectados seguramente en 
incremento de costos o reducción de volumen de mano de obra. Así 
mismo complementando lo anterior, el proyecto de ley N° 1990/2012- 
CR, que busca proteger al consumidor de los establecimientos de 
cosmetología y estética, podría categorizar nuestra aplicación como 
informal y también reducir el volumen de mano de obra de la categoría 
de bienestar y belleza por cuanto esta ley busca mayor control y 
reducción del número de salones de belleza en el Perú producto de la 
formalización. 
5.4 Factores Tecnológicos: 
 
Con el crecimiento Económico en el Perú, también se ha visto 
reflejado en la penetración de las telecomunicaciones en los hogares, 
según encuesta realizada ENAHO en 2011, determino que el 29.9% de 
hogares contaba con un teléfono fijo, el 75.5% disponía de un celular, 
30.2% tenía acceso a televisión por cable y un 16.5% tenía Internet en 
su hogar (INEI, 2011). 
Respecto a la penetración del servicio de telefonía móvil, en los 
últimos años, ha crecido en términos exponenciales. De acuerdo a 
información estadística publicada por el OSIPTEL (Organismo 
Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones), de existir 
50,000 líneas en 1994, a diciembre de 2015 se contabilizaron 
34,235,810 líneas de telefonía móvil en servicio. 
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Asimismo, mientras a diciembre de 2005 había tan solo 20.5 líneas por 
cada 100 habitantes, a la fecha la tasa de penetración es de 114.2% 








Respecto al uso del Internet Móvil en el Perú, también ha registrado un 
mayor crecimiento en los últimos años, avanzó a 40.6% al sumar 11 
millones 973 mil 863 de líneas, según cifras al tercer trimestre del 2014 
del Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones 
-OSIPTEL ° 
 
Grafica de Penetración del uso de Internet móvil y/o usabilidad según tipo 
de dispositivo (Fuente Osiptel) 









Grafica de Penetración del uso de Internet mediante dispositivos móvil 
y/o usabilidad según tipo de plan contratado 
 







Actualmente las tecnologías cobran mayor relevancia gracias a la 
conectividad por internet en nuestro país, siendo las redes sociales 
más usada es Facebook, Instagram y twitter, siendo el segmento de las 



























Es así que vemos el aumento del protagonismo de la mujer como 
usuaria de aplicaciones y servicios online, Por lo tanto, es un buen 
indicador de referencia para todos aquellos negocios cuyo público 
principal es femenino.9 
 
“Para este 2017, se estima que el 10% del Perú compra por 
Internet, es decir, 3´273,732 personas han realizado un pedido, reserva 
o compra de algún producto o servicio por la web. El comprador 
promedio pertenece al NSE ABC y es bordea los 30 años y que trabaja 





Diario Gestión “Mujeres lideran compras por internet en Perú” 15/08/2014 
http://gestion.pe/tendencias/mujeres-lideran-compras-internet-peru-2105803 
10 Tendencia E-Commerce, IPSOS APOYO, Marzo 2017 http://www.ipsos.pe/ecomerce2017 
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Un reciente análisis realizado por OferTOP.pe ha identificado el 
perfil de los compradores online peruanos del rubro de salud y belleza 
son mayoritariamente mujeres (83%) y gastan en promedio de S/.85 
por mes cuando se trata de temas de belleza, siendo los distritos que 
más compran estas ofertas por internet son Miraflores, San Borja, 
Surco y San Isidro.11 
Son estos 3 últimos distritos los que enfocamos en este Plan de 
Negocio, siendo determinados como NSE AB para quienes también las 
redes sociales se convierten en un factor relevante dado que 
normalmente son empleadas desde los dispositivos móviles, llamados 
Smartphone. Es así como las redes sociales cobran protagonismo al 
ser la primera opción de marketing hoy en día, de lo contrario la marca 
pierde relevancia y está destinada al cierre, el reto está en lograr que 
más personas brinden sus recomendaciones y experiencias sobre la 
marca por este medio para hacer crecer el potencial y aumentar el  
valor de confianza en la marca frente al público. 
 
 
Por otro lado, el uso de aplicativos móviles, fomenta que las 
empresas busquen fidelizar clientes y concretar ventas de bienes y/o 
servicios, gracias a la disposición de información que trae consigo la 
navegación de cada cliente en el entorno digital. Siendo este un 
elemento favorable y fundamental para que la empresa pueda brindar 
los servicios adecuados y responder a la demanda del consumidor a 
corto plazo, fomentando así el crecimiento de su empresa. 
11 




5.5 Factores Medio Ambientales: 
 
Es notorio que el Perú uno de los sectores con mayor proyección 
y crecimiento en temas de servicios es sin duda el sector de la Belleza 
del rubro Peluquerías y Spa, por lo tanto al crecer esta industria hay 
que considerar ciertos temas o variables que protejan perseveren y 
conserven el medio ambiente, para ello hay que evaluar la manera de 
comprender el concepto real sobre desarrollo sostenible, realizar un 
exhaustivo análisis de productos, envases e inclusive las etiquetas que 
se usan en productos de la belleza. 
Se deberá implementar estrategias adecuadas para que el 
personal que labore en organización tenga los suficientes 
conocimientos de saber gestionar los residuos que produce la 
peluquería, buscando identificar y aplicar pautas de buenas prácticas 
ambientales proponiendo acciones a desarrollar en una peluquería que 
influya en el mantenimiento y mejora del medio ambiente, es 
importante realizar un programa de actividades significativas para la 
contribución al desarrollo sostenible y actuar en consecuencia al 
cuidado del medio ambiente. 
Entre los procedimientos que deberíamos considerar en nuestro 
plan de negocio en el tema medio ambiental tenemos: 
 Análisis y clasificación de productos, envases, embalajes y etiquetas 
con estándares de calidad. 
 Identificación de productos utilizados en las peluquerías que logren 
tener un menor impacto en el medio ambiente. 
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 Elección de productos, herramienta e insumos no solo por la marca 
sino más bien aquellos que cuenten con certificaciones internacionales 
con menor impacto ambiental. 
 Análisis y definición de pautas a seguir y recomendar a las peluquerías 
y/o Spa’s con respecto al almacenaje de sus productos sobre todo los 
químicos. 
 Recojo y tratamiento de residuos orgánicos (Cabellos, uñas, etc.) así 
como también los productos de peluquerías ya usados. 
 Elaboración, aplicación y ejecución de un código de Buenas Practica 
Ambientales 
 Control exhaustivo de los cumplimientos de los estándares en el código 
de buenas prácticas ambientales. 
a. Medio Ambiente: 
 
Cada vez son más los negocios de la industria de la belleza en  
el Perú que intentan cambiar el chip, utilizando únicamente productos 
que no dañan el medio ambiente. Éste es el caso de las peluquerías o 
salones de belleza, que ahora también se unen a la tendencia 
'ecológica'. En el Perú ya contamos una serie de productos que son de 
procedencia natural. Sólo los tintes utilizados de forma habitual 
contienen hasta 44 productos diferentes en su composición, de los 
cuales cuatro son cancerígenos según el IARC12: Benceno, 
diclorometano, etilacetato y metilbenceno. Los tensos activos de 
origen petroquímico (que podemos encontrar en algún champús), el 
 
12 http://www.iarc.fr/ (International Agency for Research on Cancer) 
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amoniaco y otras sustancias son igualmente dañinos para nuestro 
cuerpo y para el medio natural. 
b. Desarrollo Sostenible: 
 
Otro factor que ciertas cadenas de solones de belleza o 
peluquerías contemplan es que los productos no sean probados o 
testados en animales. Los más minuciosos incluso dan información 
sobre el proceso de extracción de materias primas. Otras visualizan ya 
el futuro, introduciendo en sus salones de belleza, sistemas para hacer 
un uso eficiente de energía y agua. Respecto al ahorro de agua, ya 
está disponible para todas las peluquerías la 'Guía de Eco eficiencia 
para Empresas',13 del Ministerio del Ambiente sobre el uso y buenas 
practicas con el Agua, ya que cada empleado gasta entre 250 y 360 
litros al día. Este desarrollo únicamente puede ser una adaptación 
perpetua del sistema económico a los límites ecológicos. (No agotar los 
recursos, ni destruir los ecosistemas). 
Se dice entonces que el desarrollo es sostenible cuando 
satisface las necesidades de las generaciones presentes, sin hipotecar 
la capacidad de las generaciones futuras, para satisfacer sus propias 
necesidades, y el Agua es una fuente vital de vida y a la vez un insumo 
primordial en todo salón de belleza. 
 
 









Toda actividad humana origina un impacto ambiental ya que 
consume recursos naturales, se ocupan y destruyen terrenos que 
podrían ser utilizados para otras actividades, se contaminan el suelo, el 
agua y el aire, se destruyen ecosistemas y se pierde biodiversidad. 
Cada uno de estos hechos ocasiona una serie de efectos sobre 
los seres humanos, que se van extendiendo rápidamente sobre el 
planeta y contribuyen a un tipo de crisis distinta de las demás: la crisis 
ambiental, donde no entran en juego los intereses económicos o 





Los Salones de belleza y peluquerías y Spa´s de belleza han 
tenido que ponerse las pilas para poder responder a la demanda de la 
ola verde. En la mayor parte de los casos, los centros de estética de 
belleza han empezado a ofrecer productos elaborados con extractos de 
plantas naturales. Pero se debería de tener cuidado, ya que adjetivos 
como orgánico, natural o ecológico no nos deben distraer o talvez 
confundir, hay que averiguar hasta dónde en realidad eso es cierto. Es 
importante fijarse en si contienen sustancias como agua oxigenada, 
amoniaco, metales pesados, Resorcinol u otros componentes que 
causen daño a la salud o al medio ambiente. 
 




Nuestra misión es facilitar a nuestros clientes el servicio integral 
 
de belleza a domicilio express, ofreciendo una experiencia única de un 
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servicio personalizado, con personal altamente profesional que inspira 
confianza y seriedad, permitiéndonos superar las expectativas de 
nuestros clientes y sobre todo disfrutando la comodidad de estar 






Ser la mejor solución integral de e-commerce de belleza a 
 




Nuestros pilares son: 
 Respeto - En el trato y atención a nuestros clientes y nuestros 
colaboradores. 
 Confianza – Con nuestros clientes y socios estratégicos. 
 
 Flexibilidad - Brindar nuestros servicios de acuerdo a la necesidad 
de nuestros clientes. 
 Excelencia en Calidad de Servicio - En todos nuestros servicio y 
productos. 




6.4 OBJETIVO GENERAL Y ESTRATÉGICOS: 
 
6.4.1 Objetivo General: 
 
 Posicionarnos como los pioneros en brindar el servicio de belleza 
express a domicilio, a través de un aplicativo tecnológico, que logre 
expandirse a nivel de Lima Metropolitana, vía el desarrollo de 
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estrategias de negocio, que se realizaran en conjunto con los 
salones de belleza (socios Estratégicos), con el fin captar, activar y 
fidelizar a los clientes. 
 
 
6.4.2 Objetivos Específicos: 
 
 Desarrollar propuesta de valor para los Salones de Belleza en la 
captación de nuevos clientes y potenciar sus horarios de bajo  
tráfico en activaciones de servicios de belleza a domicilio usando su 
capacidad ociosa. 
 Desarrollar propuesta de valor a los usuarios finales, sobre el 
servicio de belleza express a domicilio, destacando la inmediatez, 
calidad del servicio y flexibilidad de horario, a través del aplicativo 
tecnológico, el cual se medirá con las descargas y aceptación que 
se tenga en el mercado objetivo en un plazo de 6 meses. 
 Potenciar las habilidades y capacidades del personal de los 
Salones de Belleza y dueños de los salones de belleza (ambos 
socios estratégicos), realizando capacitación constante para crear 
conciencia sobre el cumplimiento de los protocolos de atención y 
calidad de los servicios de Beauty Delivery Salón, que conllevara al 
éxito del negocio. 
 Lograr el objetivo 500 descargas de aplicativo de los usuarios 
finales en los primeros 6 meses. 
 Lograr la usabilidad del aplicativo tecnológico del 20% respecto al Q 
de descarga en un plazo de 6 meses. 
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6.5 ANÁLISIS FODA: 
 
Se procederá a aplicar el análisis FODA con el fin de desarrollar 
la implantación de acciones y medidas correctivas, para el desarrollo 












Cuadro N° 12 - Estrategias FODA 
 
6.5.1 Estrategia FO: Utilización de estrategias para 
aprovechar las oportunidades. 
 Implementar plan de operaciones solido sobre captación de 
nuevos servicios para optimizar tiempos muertos en los salones 
de bellezas, ofreciendo Inmediatez, flexibilidad y cercanía a los 
clientes finales. (O1/F1, F2, F3) 
 Manejar una buena estrategia de precios y fidelización, para 
logar incremento de usabilidad del servicio a través de la 
plataforma. (O4/F4) 
 Implementar estrategias de comunicación resaltando las 
ventajas competitivas del servicio y tecnológica (Inmediatez, 




6.5.2 Estrategia DO: Utilización de oportunidades para 
minimizar las debilidades: 
 Implementar políticas de certificación de procesos y calidad en 
los protocolos de atención y servicio. (ISO9001, COPC) (O4/D1, 
D4) 
 Impulsar convenios con instituciones y/o asociaciones de 
bellezas para impulsar capacitaciones constantes sobre la 
administración, Calidad y atención en el rubro belleza. (O2/D2) 
 
 
6.5.3 Estrategia FA: Utilizar fortalezas para minimizar 
amenazas. 
 Implementar estrategias de fidelización y retención que se 
realizara a través de puntos y bonificaciones a usuarios finales y 
salones de belleza, que permitirán que tengan una diversidad de 
descuento aplicables a productos o servicios (A1/F1, F2) 
 La Implementación de protocolos y permisos de accesibilidad 
tecnológicas a nivel de usuario final, permitirá estar 
resguardados con el cumplimiento de las políticas de protección 
de datos y Ley de regulación sobre el uso de tecnología (A4/F3) 
6.5.4 Estrategia DA: Minimizar riesgos y debilidades. 
 
 Implementación de estrategias de fidelización y retención a 
través de puntos y bonificaciones a usuarios finales y salones, lo 




 La implementación de políticas Internas de contratación con los 
salones de belleza, considerando la regularización de Ministerio 
de trabajo, asegurando así el servicio de proveedores formales. 
(A3/D2, D3) 
6.6 ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER: 
 




6.6.1 Rivalidad entre competidores actuales 
Nula. El aplicativo tecnológico y el servicio por parte nuestra también está 
en un proceso de lanzamiento. Actualmente no existen nuevos 
competidores en el mercado local y estimamos que es porque estamos 
hablando de crear una nueva categoría de negocios. 
6.6.2 El poder de la negociación de los proveedores 
Medio. Nuestros proveedores serán básicamente los salones de belleza 
que poseen una antigüedad entre 1 a 10 años. Tendrán un poder 
intermedio de negociación por cuanto serán parte una parte necesaria del 
44 
 
servicio final y responsables directos de la calidad del servicio. Por eso 
solo les cobraremos el 12% del precio final que nosotros determinaremos. 
6.6.3 Poder de negociación de los compradores. 
Bajo. Ellos no tendrán por el momento otra opción similar. Seriamos los 
primeros y los únicos en una primera instancia. 
6.6.4 Amenaza de nuevos competidores. 
Media. Aplicaciones de belleza que podrían migrar a un modelo igual al 
que proponemos son: Miora.pe, Nanda.pe y Mirandalifestyle.com. 
Actualmente estas solo proponen separar una cita en el spa o salón que tu 
desees; pero luego podrían desarrollar un servicio más avanzado e invitar 
a sus actuales socios a que ahora realicen un desplazamiento hasta la 
casa del cliente. 
6.6.5 Amenaza de productos sustitutos. 
Baja. Los productos que podrían sustituir parcialmente el servicio que 
vamos a ofrecer son: las esteticistas independientes (FreeLancer) y los 
clásicos salones de belleza que de una manera informal y poco 
estructurada cumplen el tema de fondo que sería enviar a una especialista 
al domicilio de un cliente. 
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Ilustración 2 - Cadena de Valor 
 
La teoría de la cadena de valor (Michael Porter, La ventaja competitiva -1995) 
nos ayuda a separar las actividades primarias de las secundarías, siendo 
estas últimas las que podrían tercerizar a fin de concentrar nuestras 
inversiones de capital y de conocimiento en las que definen nuestro negocio 
(las actividades primarias). Si bien es cierto nuestra propuesta está más cerca 
de una Startup - "organización temporal en búsqueda de un modelo de 
negocio escalable y replicable" - (Steve Blank, Customer Development, 2010), 
no lo excluye de la aplicación de la teoría clásica del cual podemos obtener  
un conocimiento adicional y en este caso las principales conclusiones luego 
de aplicar la cadena de valor son: 
1. Nuestra actividad principal está relacionada con la recepción de datos 
(contratos con salones y datos de usuarios). 
2. A pesar que el desarrollo de la tecnología, normalmente es una actividad 
secundaria, en una startup pasa a ser actividad principal. 
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3. Las operaciones estarán relacionadas con la analítica de negocios y el control 
de la efectividad del servicio final. 
4. Al estar relacionado al final con un servicio cara a cara, nuestro servicio post 
venta será clave junto al soporte digital con el apoyo de un CRM para 
gestionar la operación y/o temas de crisis reputacional. 
5.  Nuestra logística externa será entregar conocimiento que se reflejará en 




6.8. VENTAJA COMPETITIVA: 
 
Nuestra ventaja competitiva es que a través de la aplicación Beauty 
Delivery Salón resolverá una necesidad no atendida para las mujeres 
que valoran la eficiencia, tiempo y calidad, del servicio de belleza a 
domicilio. Este aplicativo conectara a los salones de belleza y  al 
público objetivo, lo que permitirá al usuario final reservar los servicios 
de Manicure, Pedicure, Corte de Cabello, Peinado y Maquillaje, es 
decir, brindar estos servicios en la comodidad de su domicilio o donde 
el cliente lo requiera. El aplicativo tecnológico Beauty Delivery contará 
con el servicio de geolocalización para que el usuario pueda tener un 
seguimiento y control del personal que le brindará el servicio. 
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6.8 MAPA ESTRATÉGICO: 
 
 
Cuadro N° 13 - Mapa estratégico Beauty Delivery Salón 
 
Origen: Elaboración propia 
 
Este mapa estratégico es el Balance Scorecard del proyecto Beauty Delivery Salón 
para el lanzamiento. Estamos considerando las perspectivas Financiera, de cliente, 
de procesos y de aprendizaje. En color azul la estrategia, en color verde el indicador 
y en color purpura el objetivo cuantificado y considerando un tiempo. Entre los 
hallazgos más importantes tenemos que: 
 Catálogo de precios tendrá un precio por encima en un 10% con respecto al 
promedio de los salones de referencia.
 Mediremos con distintas herramientas el grado de satisfacción de nuestros 
clientes (tanto salones como usuarios finales).
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 Los servicios que los salones ofrecerán se hará en función a los protocolos 
que Beauty Delivery Salón ha diseñado.
 La plataforma de los salones de belleza tendrá un cuadro de control que les 
ayudará a poder medir sus objetivos con nuestra herramienta.
 
7. ESTRATEGIA COMERCIAL: 
 
7.1 Estudio de mercado cuantitativo y cualitativo usuario: 
 
La realización de nuestra Estrategia Comercial se basa en el Estudio 
de Mercado bajo el método cuantitativo y cualitativo para garantizar la 
representatividad y el azar en la muestra hemos recurrido a diferentes 
tipos de selección muestral aplicando el muestreo por “Conglomerados o 
Áreas” (Peluquerías, Centro de salones de belleza, etc.), para poder 
determinar la investigación y probar nuestros supuestos del plan de 
negocios. Usamos también el método cuantitativo para empezar la 
exploración de la necesidad o el dolor del consumidor y los salones de 
San Isidro, San Borja y Surco, distritos escogidos porque concentran el 
grueso de la demanda actual de www.bellezaadomicilio.com.pe, empresa 
que opera hace 8 años en el mercado limeño y que gracias a unos de 
nuestros integrantes sirve de base para la presente tesis. 
7.1.1 Objetivo general de las Encuestas: 
 
Comprender el comportamiento de compra, motivaciones y 
frustraciones del cliente potencial y aceptación de la aplicación Beauty 
Delivery Salón, tanto a nivel usuario final como a nivel salón de belleza. 
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7.1.2 Técnica utilizada: 
 
Para esta parte del estudio hemos aplicado también el Método 
Cuantitativo empleando la técnica de LAS ENCUESTAS ON LINE Y 
PRESENCIALES en los distritos de San Isidro y San Borja; así como el 
Método Cualitativo como entrevistas a profundidad y opiniones de 
expertos en la industria o la categoría. 
7.1.3 Diseño de Muestra: 
 
7.1.3.1. Población Objetivo: 
 
El público objetivo de la encuesta realizada son mujeres entre 18 
y 60 años que residan en San Isidro, San Borja y Surco, así como 
administradores de salones formales (Ruc + permiso municipal) de los 
mismos distritos, por eso se han realizado dos encuestas para 
entender a estos dos públicos. 
7.1.3.2. Tamaño de la muestra: 
 
La fórmula para calcular la muestra de nuestro proyecto ha sido 
definida bajo los siguientes parámetros: 
N: Tamaño de la población o universo (número total de posibles 
encuestados). 
K: Constante que depende del nivel de confianza que asignemos. 
 
El nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de 
nuestra investigación sean ciertos: un 90% de confianza es lo mismo que 
decir que nos podemos equivocar con una probabilidad del 10%. 








E: Error muestral deseado, que es la diferencia que puede haber entre 
el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la población y el 
que obtendríamos si preguntáramos al total de ella. 
Ejemplos: 
 
Si los resultados de una encuesta dicen que 100 personas comprarían 
un producto y tenemos un error muestral del 10% comprarán entre 90 y 110 
personas. 
p: proporción de individuos que poseen en la población la característica 
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 
p=q=0.5 que es la opción más segura. 
q: Proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, 
es 1-p. 
n: Tamaño de la muestra (número de encuestas que vamos a hacer)14 
 
Aplicando la formula antes mencionada, buscando un nivel de 
confianza de 90% y realizándola sobre el número de personas que cumplen el 
perfil en el San Isidro y San Borja se obtiene como tamaño de muestra 68; es 
decir ese será el número de encuestas que vamos a hacer. 
















N=Población total: (Población de Santiago de Surco + Población con 
el perfil de San Isidro + Población con el perfil de San Borja)15 
Población de Santiago de Surco = 338 509 habitantes 
 
 Infantes: 7.3% 
 
 Niños: 7.8% 
 
 Adolescente: 8.5% 
 
 Adultos mayores: 15.5% 
 
 % de mujeres en Surco16: 54% 
 
 N Santiago de Surco = 338 509*(1-0.073-0.078-0.085-0.155) *0.54 
 
 N Santiago de Surco = 111 322 habitantes 
 
Población de San Isidro = 55,006 habitantes 
 
 Infantes: 5.1% 
 
 Niños: 5.4% 
 
 Adolescente: 6.2% 
 
 Adultos mayores: 24.3% 
 






Información recabada de la publicación del INEI: “Una mirada a Lima Metropolitana” – Septiembre 2014 – 
INEI Paginas 11 - 32 
16 Perú en cifras dentro de: https://www.inei.gob.pe/ 
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N San Isidro = 55,006*(1-0.051-0.054-0.062-0.243) *0.57 
 
N San Isidro=18,499 habitantes 
 
Población San Borja = 111,808 habitantes 
 
 Infantes: 6.2 % 
 
 Niños: 6.3% 
 
 Adolescente: 7.2 % 
 
 Adultos mayores: 19.8% 
 
 % de mujeres en San Isidro: 54% 
 
N San Isidro = 111,808*(1-0.062-0.063-0.072-0.198) *0.54 
 
N San Isidro = 36,528 habitantes 
 
N total (Surco + San Borja + San isidro) 166,348 habitantes 
 
K = 1.65, porque usaremos un Nivel de confianza del 90% 
 
P = 0.5 
 
q = 0.5 
 
e = 10% 
 
n = 1.652*0.5*0.5*166,348 
(10%2*(166,348 -1)) + 1.652*0.5*0.5 
n = 68 
7.1.4 Encuestas a usuarios: 
 
La encuesta a usuarios finales se realizó en dos partes y ambas 
en la modalidad on line. 
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7.1.4.1 Primera encuesta exploratoria: 
 
Objetivo: Conocer de manera general los gustos de las 
personas de ambos sexos con respecto a los servicios de salón de 
belleza, así como su experiencia general con los servicios a domicilio 
de la misma categoría y ayudar a perfilar la encuesta final. 
Muestra: 104 encuestas on line 
 




 El 98% de nuestros encuestados acuden al salón de belleza entre 1 y 2 
veces por mes. El 93% de la muestra es mujer. 














 El 56% alguna vez solicito un servicio de belleza o bienestar a domicilio 
 
 Y las principales razones por las que la diferencia (44%) no lo hizo fue 
porque: 
 Prefieren salir de su casa 
 
 Porque no conocen quien realiza el servicio en casa 
 
 Porque creen que no es necesario 
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 Porque creen que el salón es más cómodo recibir el servicio. 
 
 Porque creen que es mucho más costoso realizar el servicio en 
casa. 
 Los precios de la manicure oscilan entre: S/21 y S/40 soles. 
 
 Los precios del pedicure oscilan entre: S/41 y S/60 soles. 
 
 La mayoría que solicito un servicio a domicilio lo hizo porque 
necesitaba ir a un evento o porque solo querían verse bien. 
 La mayoría solicita un servicio a domicilio porque dicen que es “más 
cómodo” y “personalizado”. 
 El 72% de los encuestados ya han pagado por internet algún servicio. 
 
Quedando por explorar los siguientes temas: 
 
 Definir mejor el perfil psicográfico de los encuestados. 
 
 Que días y a qué horas acuden los usuarios a los salones de belleza 
 
 Definir qué se entiende por manicure; por cuánto hay de diferentes 
niveles de servicio. 
 Necesitamos afinar el rango de los precios que pagan por cada 
servicio. 
 Que servicios del top 5 podríamos realizar en el domicilio sin perder la 
prestancia y/o calidad que preocupa a los usuarios. 
 A que se refieren los que recibieron o prefieren el servicio en casa por: 
 
¿“cómodo” o “personalizado”? 
 
 Si bien es cierto, han comprado por internet, ¿lo han hecho en la 
categoría servicios y de belleza? 
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7.1.4.2 Segunda encuesta: 
Objetivo: 
Profundizar en las reales necesidades de los usuarios de 
servicios de belleza en el salón, así como precios finales y frecuencias 
por tipo de servicio. Prospectar sobre el uso de una solución digital y 
móvil para pedir el servicio. 
Muestra:81 encuestas on line 
 
Nivel de confianza 90% 
Error muestral: 10% 
Población: 166 348 (vecinos de Surco, San Borja y San Isidro) 
Sexo: Mujeres 
Edad: 18 a 60 años 
 






 Manicure: casi el 80% visita el salón 1 o 2 veces al mes por este 
servicio aprovechando la hora de almuerzo (11:00am – 1:00pm) o 
saliendo de la oficina (5:00pm – 9:00pm). Generalmente los viernes 
o sábados, pagando usualmente S/15.00 por una versión sencilla. 
 Pedicure: casi el 70% visita el salón 1 o 2 veces al mes por este 
servicio aprovechando la hora de almuerzo (11:00am – 1:00pm) o 
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saliendo de la oficina (5:00pm – 9:00pm). Generalmente los viernes 
o sábados, pagando como mínimo S/25.00 por una versión sencilla. 
 
 Corte de cabello: casi el 65 % visita el salón pasando los 30 días 
por este servicio aprovechando la hora de almuerzo (11:00am – 
1:00pm). Aprovechan cualquier día de la semana, pagando más de 
S/55.00 por una versión sencilla. 
 
 Planchado: casi el 30% visita el salón entre 1 o 2 veces al mes, 
aprovechando las horas de la tarde. Generalmente los viernes o 
sábados, pagando el 80% de ellas entre S/25.00 y S/35.00 por una 
versión sencilla. 
 
 Maquillaje: el 50% visita el salón alrededor de 1 vez al mes o 
pasando más tiempo, aprovechando las horas de la tarde y de la 
noche (5:00pm – 9:00pm). Generalmente los viernes o sábados, 
pagando el 55% S/50.00 por una versión sencilla. 
 Más del 50% ha tenido complicación en conseguir a alguien para 
que lo atienda en su casa cuando lo ha necesitado. 
 Más del 50% ha tenido problemas en conseguir una cita con la 
persona que usualmente la atendió a domicilio. 
 La mayoría consiguió a dicha persona preguntando a sus  
contactos, la otra opción fue pedírselo al salón que usualmente lo 
atiende. 
 Profundizando en el significado de lo que quiere decir: “LA 
COMODIDAD DE SER ATENDIDO EN CASA” de la primera 
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encuesta, las ideas se reparten entre usar ropa cómoda o hacer 
otras cosas mientras espero; así mismo el control del tiempo. 
 Respecto a lo que alguna vez le molesto a las personas que 
pidieron un servicio en casa es la impuntualidad de la llegada de la 
especialista. 
 Todos están interesados y muy interesados en una APP que pueda 
ayudarlos en tomar servicios a domicilio con los salones cercamos 
a su casa de manera inmediata. 
 Las comisiones que estarían dispuestos a pagar por usar la APP 
son hasta el 20%. 
 La mayoría ha comprado un servicio de belleza vía cuponeras 
(pagar la cita por internet y luego separarla vía e-mail o llamada 
telefónica para su uso en el salón) pero no han usado ni MIORA.PE 
ni NANDA.PE. 
7.2 Estudio de Mercado Salones de Belleza 
 
A continuación, mostraremos los mapas de la oferta de Negocios en el rubro 
de Peluquerías, salones de Belleza y Spa, extraído desde “SIGE” el Sistema 
de Información Geográfica para emprendedores. 
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Gráfico de los Distritos San Isidro y San Borja 
 
 




Fuente: SIGE (INEI) 
Gráfico del Distrito Santiago de Surco 
Ilustración 5 - Distrito de Surco INEI 
 
 
Fuente : SIGE (INEI) 
59 
 
Salones de Belleza, Peluquerías y Spa: Distrito San Borja 
 Categoría: Salones de Belleza
 
Ilustración 6 - Salones de Belleza- San Borja- Paginas Amarillas 2017 
 
 Cantidad: 38 Locales





Ilustración 7 - Peluquerias - San Borja Paginas Amarillas 2017 
 
 Cantidad: 45 Locales









 Cantidad: 19 Locales
 Fuente: Páginas Amarillas 2017
 
Peluquerías y Salones de Belleza con ingresos Hasta S/10,000 en San Borja 
 
 
Fuente: INEI : http://sige.inei.gob.pe/sige/ 
Ilustración 9 - DIstrito San Isidro - INEI 
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Salones de Belleza, Peluquerías: Distrito San Isidro 
 Categoría: Salones de Belleza
Ilustración 10 - Salones de Belleza- San Isidro - Paginas Amarillas 2017 
 
 Cantidad: 45
 Fuente : Páginas Amarillas 2017
 
 
 Categoría : Peluquerías
 




 Cantidad: 41 
 







Ilustración 12 - Spa´s - San Isidro - Paginas Amarillas 2017 
 
 Cantidad: 21 Locales




Peluquerías y Salones de Belleza con ingresos Hasta S/10,000 en San Isidro 
Fuente: INEI : http://sige.inei.gob.pe/sige/ 
 
 
Ilustración 13 - Distrito de Santiago de Surco - INEI 
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Salones de Belleza, Peluquerías: Distrito Santiago de Surco 
 Categoría: Salones de Belleza




Ilustración 14 - Salones de Belleza - Surco - Paginas Amarillas 2017 
 
Salones de Belleza, Peluquerías: Distrito Santiago de Surco 
 Categoría : Peluquerías
 Cantidad: 84 Locales
 




Salones de Belleza, Peluquerías: Distrito Santiago de Surco 
 Categoría: SPAs














Tabla 1 - Distribución de Niveles por Zonas APEIM 
 
 
Fuente: APEIM 2016 Data ENAHO 2015 
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7.3 METODOLOGÍA PARA LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO SALONES 
DE BELLEZA 
7.3.1 Segmentación Geográfica 
 
 País: Perú 
 
 Ciudad: Lima 
 Distritos: Zona moderna de Lima, Inicialmente: San Isidro, San Borja y 
Santiago de Surco 
7.3.2 Segmentación Demográfica: 
 
 Giro de Negocios: Salones de Belleza, Peluquerías y Spa 
 
 Antigüedad: De 1 a 10 Años 
 
 Tamaño del Negocio: NO CADENAS / NO FRANQUICIA 
 
 Nivel de ingresos: Mayores a S/. 9,000.00 
 Propietarios: Dueños y Administradores con Educación Superior o 
Técnica 
7.3.3 Segmentación Conductual: 
 
 Beneficios buscados: Calidad de Productos, ambientación, Higiene 
de los implementos, servicio y atención, innovación de productos. 
 Grado de usuario: permanente, esporádico 
 
 Frecuencia de uso: Semanal, mensual, ocasional 
 
 
7.3.4 Segmentación Psicográfica: 
 




 Estilo de vida: Según la tipología de Rolando Arellano: el estilo de vida 
del fundador del salón de belleza es el de Progresista o Moderna que 
suman el 46% del mercado4 
 
7.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA, ENCUESTAS PILOTO PARA SALONES 
DE BELLEZA 
7.4.1 TAMAÑO DE LA POBLACIÓN Y MUESTRA: 
 
Para hallar nuestra población hemos obtenido la población total de los 
establecimientos tanto de Peluquerías, Salones de Belleza y Spa, 
inicialmente de los distritos San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, 
para ello se han tomado tres fuentes secundarias de información entre las 
cuales tenemos: 
A. Sistema de Información Geográfica para emprendedores SIGE – INEI 
 
B. Páginas Amarillas de la Empresas de Telefonía Fija 
 
C. Información Pública del Estado de las Licencias de Funcionamientos de 
las Peluquerías, Salones de belleza y Spa en los distritos en mención. 
Mercado Total de Peluquerías, Salones de Belleza, Spa, Centro de Estética 




Tabla 2 - Cantidad de locales en el Distrito San Borja 
 
San Borja    
Nro. Categorías Cantidad Locales % de participación 
1 Peluquerías 45 37.5 % 
2 Salones de Belleza 38 31.7 % 
3 Spa 19 15.8 % 
4 Centro de Estética 
corporal 
11 9.2 % 
5 Podólogos 06 5.0 % 
6 Pedicuristas 01 0.8 % 
 TOTAL 120 100 % 
Elaboración Propia  
 
Tabla 3 - Cantidad de locales en el Distrito San Isidro 
 
San Isidro    
Nro. Categorías Cantidad Locales % de participación 
1 Peluquerías 41 32.8% 
2 Salones de Belleza 45 36.0% 
3 Spa 21 16.8% 
4 Centro de Estética 
corporal 
09 7.2% 
5 Podólogos 07 5.6% 
6 Pedicuristas 02 1.6% 




Tabla 4 - Cantidad de locales en el Distrito Surco 
 
Santiago de Surco    
Nro. Categorías Cantidad Locales % de participación 
1 Peluquerías 84 39.3% 
2 Salones de Belleza 80 37.4% 
3 Spa 25 11.7% 
4 Centro de Estética 
corporal 
17 7.9% 
5 Podólogos 08 3.7% 
6 Pedicuristas 00 0.0% 
 TOTAL 214 100 % 
Elaboración Propia 
 
Aquí se muestra el resumen general de los distritos de San Borja, San Isidro y 
Santiago de Surco descontando los establecimientos que no forman parte de 
nuestro target esto quiere decir los Centro de Estética corporal, Los centros de 
Podología y los Pedicuristas, como resultado de esto lo mostramos a continuación el 
siguiente cuadro: 
Tabla 5 - % de Participación de locales en los distritos San Borja, San Isidro y Surco 
 
Resumen General 
Peluquerías – Salones de Belleza - SPA 
  
Nro. Distritos Cantidad Locales % de participación 
1 San Borja 102 25.6% 
2 San Isidro 107 26.9% 
3 Santiago de Surco 189 47.5% 




Por la tanto nuestra población total será: 
 
a. Población: El universo de nuestra investigación se hará en los distritos de 
San Borja, San Isidro y Santiago de Surco con una población de 



















n = El tamaño de la muestra que queremos calcular 
 
N = Tamaño del universo población de establecimientos (398) 
 
Z = Es la desviación del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de 
confianza deseado. Los valores más frecuentes son: 
Nivel de confianza 90% -> Z=1,645 (para este tipo de investigación) 
 
e = Es el margen de error máximo que admito (p.e. 0.10) 
 







398 * (1.65 )^2*(0.5)(1-0.5) 
  
(398-1)(0.10)^2+ (1.65)^2*(0.5)(1-0.5) 




Ilustración 18 - Calculadora para el tamaño de Muestra 
 
 
Se harán 58 encuestas para nuestro estudio. La encuesta estará dirigida a 
establecimientos de salones de belleza, peluquerías y Spa de los distritos 
de San Borja, San Isidro y Santiago de Surco. En especial a 




7.4.2 Análisis del Error No Muestral. 
 
Con los resultados obtenidos luego del análisis exhaustivo del tamaño de 




su vez lo componen todos aquellos errores que se pueden manifestar en 
tanto que el desarrollo propia de la investigación de mercado, se debe 
considerar distintas situaciones del error muestral. “Algunos de ellos serán 
más grandes a medida que aumenta la muestra” (Kinnear, 1999) Esto 
implica que cuando el investigador aumente la muestra para disminuir el 
error muestral lo más probable es que se aumente los errores no 
muestrales. Su consecuencia de esto es que no necesariamente luego de 
aplicar la encuesta prototipo y definitiva tanto a los salones de belleza y a 
los usuarios finales se tiene que colocar un sesgo en los resultados de 
orientación y medida que normalmente tenga una tendencia de los 
resultados obtenidos porcentuales no exactos. 
Adicionalmente se debe tener en cuenta que una investigación de 
mercado puede y usualmente contiene más de un tipo de error no 
muestral, que pueden ser de naturaleza diferente. Los errores no 
muestrales pueden ser clasificados en tres grandes grupos, dependiendo 
de quién cometa los errores. El primero de ellos corresponde a los errores 
que se originan en el investigador, el segundo a los que se originan con el 
entrevistador y el último grupo corresponde a los que se originan en el 
encuestado. 
Esto quiere decir que en nuestro caso la existencia del error muestral se 
ha considerado manteniendo un margen del 10%, en cuanto a diferentes 




a).- Error No muestral de Salones de Belleza 
 
Tiempo Muerto: Se obtuvo como resultado que los locales de belleza 
tenían un 42% del personal desocupado o sin tareas en el horario de 9am 
a 11pm así mismo el 28% se encontraba en la misma situación de 1pm a 
3pm, esto quiere decir que en realidad deberíamos tomar en 
consideración un 10% menos por cada bloque de horario ya que hay una 
tendencia a mentir en las personas que se hayan encuestado y contesten 
las preguntas de manera equivocada. 
Servicios fuera del local 
 
Los resultados en el caso de esta variable fueron que el 74% han ofrecido 
servicios fuera del local, implica que estaría quedando un total efectivo de 
66.6% 
Disponibilidad de Colaboradores 
 
Los resultados en el caso de esta variable fueron 93% tienes 
disponibilidad y estaría dispuestos realmente el 83.7% a facilitar el 
servicio. 
b).- Error No muestral de Clientes Finales 
 
Grado de uso de la aplicación: Se obtuvo como resultado que en el  
caso de los consumidores del servicio o clientes finales serian un 65.5% 
realizada con la encuesta definitiva planteada en nuestro plan de negocio 
definiendo nuestro tamaño de mercado en 65.5%*(41,587 representan el 




sofisticadas) = 31,598 mujeres; esto implica que si consideramos un Error 
No muestral en los resultados finales estaría quedando un total efectivo 
de 59% y que de este porcentaje : 




7.4.3 Diseño de la encuesta piloto. 
 
Encuestas a Empresas 
 
La realización de las encuestas finales se ejecutó bajo la metodología 
 
M.A.S. El muestreo aleatorio simple que es un método de selección de “n” 
unidades sacadas de “N”, de tal manera que cada una de las muestras tiene 
la misma probabilidad de ser elegida. 
Encuesta Exploratoria 
 
Objetivo: Conocer los servicios más solicitados por los clientes en los 
salones de belleza, peluquerías y Spa así también de los horarios de atención 
del personal a su cargo. 
Formulario dirigido a dueños y/o administradores de salones de belleza y 
Spa's. 
Muestra requerida: 58 Encuestas 
 
Muestra realizada: 141 Encuestas 
 








 Horario de Atención : Con respecto a esta variable se pudo detectar que el 
98,6% esto quiere decir casi la totalidad de los establecimientos de Salón de 
belleza peluquería y Spa atienden de Lunes a Sábado indicando la franja 
horaria de menor afluencia de público a su local es el horario de 09:00am a 
11:00am representado el 42,1% de los locales encuestados seguido de los 
turno media mañana y media tarde esto quiere decir desde 11:00am a  
3:00pm representado por un llamativo 64.3% de baja afluencia, esto 
representaría una gran oportunidad para la realización y ejecución de este 
plan de negocio.
Es importante destacar que un poco más que la tercera parte de los 
establecimientos de belleza atienden en el horario de los Domingos 
y Feriados representado un 37,6 % de los locales en los distritos 
encuestados. 
 Servicios Solicitados: Al Evaluar esta variable dentro de las 141 encuestas 
se pudo observar que los 6 servicios más solicitados en sus establecimientos 
de belleza son La manicure 87,2% con un rango de precio menor a los S/.20, 
seguido de Pedicura 72,3% con un precio promedio de S/40 a S/40 a S/60, 
corte de cabello 68,1% con un precio que van desde S/20 y S/40, Tinturación 
63,1% su precio promedio es de S/60 a S/90, Planchado 59,6% con precio de 
S/21 a S/40 y finalmente los cepillados con un 55,3% con un precio promedio 




en todos los casos, y resaltantemente 4 de estos servicios están relacionados 
directamente con especialidades del cabello. 
 Servicios fuera del Local: El 73,8 % de los establecimientos encuestados 
indicaron que si habían atendido en algunas oportunidades servicios a 
clientes en su domicilio, esto representa las ¾ partes de la población 
encuestada y para fortuna de nosotros ya que apuntamos a ofrecer este 
servicio en los propios domicilios de los clientes, también indicaron que la 
gran mayoría de sus servicios ofrecidos a domicilio se realizaban en el mismo 
distrito donde se encuentra el establecimiento de belleza representando un 
45,5% cobrando por los servicios ofrecidos entre el 10% y 20% adicional a la 
tarifa del salón de belleza.
 Razón Principal de la solicitud de servicio: El 46% de los establecimientos 
indicaron que los motivos principales que requieres de sus servicios a 
domicilio era porque desean un Atención personalizada, en cuanto el 33,1% 
indico que buscaban tener una flexibilidad de horario así como la comodidad 
de atención en su casa, reconociendo que normalmente el cliente que solicito 
el servicio se demoró en estar listo para empezar la atención así como 
también se presentaron problemas logísticos ya que el personal no puede 
llevar todos los mismos implementos que cuenta en el propio establecimiento 
lo cual representa un 42,2% y 30,3% respectivamente.
 Plataforma Online: La Gran mayoría de encuestados que representan un 
94,3% indico que si estaría interesado en usar una plataforma Online que le 
permita ayudar a conseguir más clientes en sus tiempos muertos de atención, 




gestión con sus clientes potenciales brindándoles promociones y ofertas de 
manera inmediata definitivamente SI estarían dispuestos a usarla o 
implementarla lo cual representa el 95% de los locales encuestados; además 
de ese mismo porcentaje el 90,5% estaría dispuesto a pagar una comisión  
por los clientes que se le consiga siempre y cuando su precio sea mayor al 
que normalmente cobra en su establecimiento. 
 Disponibilidad de Colaboradores: El 92,6% de los encuestados indicaron 
que si estarían dispuestos a enviar a sus colaboradores a ofrecer sus 
servicios a domicilio , siempre y cuando esto les generen un mayor ingreso 
sobre todo cuando el personal se encuentra en horario de muertos de 
atención o de poca afluencia de público, y el 7,4% indico que no daría 
autorización a su personal que realiza labores fuera de su salón porque ellos 
pueden estar en el propio establecimiento y atender más, así como también 
evitar inconvenientes con la imagen de la empresa y no tener problemas en la 
logística de los implementos.
 Servicios a través de Terceros: Un destacable 69,8% de los 
establecimientos encuestados indicaron que habían ofrecido alguna vez sus 
servicios a través de las redes sociales como el Facebook, solo un 12% 
promedio habían realizado reservas de citas en su propia web de la misma 
forma que en alguna oportunidad habían solicitado los servicios de empresas 




7.5 ANÁLISIS DE MERCADO 
 
Según la consultora Arellano Marketing, el perfil al que estaría dirigida 
la solución que proponemos: servicio de bienestar y belleza express 
ofrecido por salones de belleza cercanos con un máximo de 10 cuadras 
del domicilio del usuario y a través de una aplicación móvil (ver 
propuesta de valor sección 7.4 y ventaja competitiva sección 6.8), sería 
por lo menos inicialmente a los estilos de vida17 de modernas:25% y 
sofisticados (solo mujeres 4%), porque según Rolando Arellano estos son 
estas los primeros en adoptar la tecnología y buscar soluciones convenientes 
sobre el resto del mercado (71%)lo que nos daría el siguiente cálculo para 























Ilustración 20 -Características de Los estilos de vida - composición 
Origen: http://contihuancayo.blogspot.pe/ 
 















166,348 (Surco, San Borja y San Isidro) 




a. Grado de uso de la App: Por nuestra investigación encontramos que un 
65.5% estaría dispuesto del publico estaría dispuesto a usar la App, por lo 
que tendríamos el siguiente calculo: 
48,241 mujeres (Surco, San Borja y San Isidro) * 65.5% = 31,598 mujeres 
 
 
b. Ticket promedio18 
 
= 2 manicure + 1 pedicure + 1 Corte + 1 planchado + 1 maquillaje 
 




c. Comisión por el servicio: El mercado está dispuesto a pagar entre el 10% y 
el 20% (encuesta propia 2) por el servicio, entonces nosotros cobraremos una 
comisión similar a la que cobra TaxiBaet al iniciar su incursión en Perú por 
intermediar oferta y demanda (12%). Actualmente a noviembre del 2017 
Taxibeat ha subido su comisión a un 20% aprovechando el crecimiento del 
mercado y sumando nuevos beneficios a sus afiliados (tarifa dinámica, más 
cobertura, etc). Para sustentar este % como competitivo en el mercado 
compartimos las siguientes tarifas de los principales intermediadores o market 





































d. Tamaño de mercado en $ 
 
31,598 mujeres * S/200.00 mensuales* 12% de comisión*12 meses 
 









7.6 Segmentación de mercado: 
 
Según nuestra investigación nosotros tendremos dos mercados metas 
o tipos de cliente: 
7.6.1 Usuario de la App: 
 
a. Geográfica: Zona moderna de Lima, inicialmente: Surco, San Borja 
y San Isidro. 
b. Demográfica: 
 
 Mujer, limeña 
 
 De 25 a 35 años 
 
 Con ingresos mayores a S/3,000.00 
 
 Con educación superior universitaria 
 
 
c. Psicográfica: Nivel socio económico AB, con un perfil laboral de 
empleado, ejecutivo o gerente de área. 
 
 
d. Estilo de Vida: Según la tipología de Rolando Arellano20: nuestro 
perfil tiene las características de: Los afortunados y Las modernas 
que suman alrededor del 33% de la población de Lima urbana. 
7.6.2 Salón de belleza afiliado a la App 
 
a. Geográfica: Zona moderna de Lima, inicialmente: Surco, San Borja 
y San Isidro. 
e. Demográfica: 
 





 De 1 a 10 años de antigüedad 
 
 Con ingresos mayores a S/3 000.00 
 
 Dueños y administradores con educación superior o técnica 
 
f. Psicográfica: Dirigidos a clientes de nivel socio económico AB, 
con empleados en planilla y con recibos por honorarios. De 2 a 10 
empleados. 
g. Estilo de Vida: Según la tipología de Rolando Arellano21: el estilo 
de vida del fundador del salón de belleza es el de Progresista o 
Moderna que suman el 46% del mercado. 
 
 
7.6.3 Participación de mercado proyectada 
 
Se ha tomado la proyección del mercado en base al 
escenario pesimista. Ver Plan Financiero Cap.10 
 
 
Tabla 6 - – Porcentaje de Participación Mercado Proyectada 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
5% 10% 15% 20% 25% 
 
 
7.7 INVESTIGACIÓN DEL CONSUMIDOR 
 
7.7.1 Jerarquía de Necesidades: 
 
Las soluciones que brindará el servicio y la App tienen diferentes 
impactos en cada tipo de cliente, si consideramos la Teoría de la Jerarquía de 





1943) entonces podríamos decir que producto de nuestra investigación las 
necesidades que nuestra solución podría cubrir en cada uno de los 
segmentos son las siguientes: 
 Usuario de la App: Necesidades sociales y de estima 
(Crecimiento); porque la razón por la que principalmente usarían 
la app sería por un tema de conveniencia (social) y comodidad 
de compra para solucionar la necesidad de belleza (estima). 
 Salón de belleza afiliado a la App: Necesidades de seguridad: 
trabajo (Supervivencia); porque según nuestra investigación la 
mayoría de negocios verían en nosotros una herramienta 








7.7.2 Proceso de Decisión de Compra del Consumidor 
 
Se estableció la siguiente trayectoria del usuario doliente de la 
categoría de servicios de belleza que necesita o desea el servicio en su casa. 
Este es el Early Adopter (Everertt Rogers, 1962) de la categoría, el que 
actualmente está usando medios tradicionales para cubrir esta necesidad 




Cuadro N° 14 - Customer Journey 
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Esta herramienta ha sido diseñada con la información de las encuestas 1 y 2 
(Anexos) donde validamos los pasos que los usuarios definen para la búsqueda de 
un especialista o "recomendado" para la atención de un servicio de belleza o 
bienestar en casa (maquillaje, masajes, manicure, etc.), identificando de esa manera 
los puntos de contacto o momentos de la verdad donde el estatus emocional define 
la compra o recomendación, recabamos los principales insights de esta ocasión y 
misión de compra como por ejemplo: 
1. "Necesito alguien que llegue a la hora" 
 
2. "Espero que el servicio sea como en el salón" 
 
3. "Busco alguien de confianza para que entre a mi casa" 
 
Gracias a los cuales hemos propuesta las siguientes características para la 
aplicación Beauty Delivery Salón como, por ejemplo: 
1. Solo ofrecer los 5 servicios más demandados y de ejecución adecuada en 
formato Delivery. 
2. Geolocalización de salones y usuarios para poder ofrecer la oferta más 
cercana. 
3. App con ranking de salones, especialistas y usuarios (conocimiento 
compartido) 
4. Comentarios y estrategia ASO (App Store Optimization) para hacer fácil de 
encontrar la App. 
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7.7.3 Posicionamiento de Marca: 
 
En el plano estratégico del cuadrante de calidad precio, Beauty Delivery Salón 
se posiciona contra sus competidores indirectos como una opción 
conveniente de mediano precio y mediana calidad. 
 
 
Ilustración 25 - Posicionamiento de la Marca 
Beauty Delivery Salón, no tendría en este momento una competencia directa; 
pero encontraría posibles competidores en: Miranda LifeStyle (Perú), Miora 
(España), Nanda (Perú) que son aplicaciones y servicios web que operan en 
este momento y sirven para separar citas on line en salones de belleza,  
donde el cliente o usuario se desplaza tradicionalmente hasta el local físico. 
Estas plataformas podrían con el tiempo migrar, desarrollar o adicionar un 
nuevo modelo de negocio a una atención domiciliaria usando los activos de 
sus actuales socios, en todo caso si Beauty Delivery Salón existiera en este 
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momento sería un competidor de un mayor valor agregado (ofrece el servicio 
a domicilio) y un precio competitivo con respecto a los demás. 




Al realizar el análisis del mercado hemos definido que tenemos 
que conectar a los Salones de Belleza y/o Spa`s con las mujeres 
usuarias ya que ellas son las que adquieren y solicitan nuestros 
servicios porque en el resultado de las encuestas indicaron que se les 
hace mucho más cómodo ser atendidas en la comodidad de sus 
domicilios, esto quiere decir que nuestro campo de acción y ejecución 
serían los propios domicilios de nuestras clientas. Así mismo sabemos 
que en nuestro país ya contamos con una serie de productos que son 
de procedencia natural y no cuenten con Amoniaco y otras sustancias 
que son igualmente dañinos para nuestro cuerpo y para el medio 
natural. 
7.7.4.2 Clientes / Consumidor: 
 
Con respecto a nuestros clientes hemos identificado dos tipos 
las Clientas finales y los salones de belleza, de las cuales se pudo 
calcular el tamaño del mercado en 48,241 Mujeres de edades de 18 
a 65 años y por otro lado los salones de belleza que no forman parte 
de cadenas reconocidas de belleza sino más bien pequeños 
negocios de este sector y que se encuentren ubicados en los 




Es importante destacar que nuestros segmentos de clientes y 
consumidores están representados por Clientas del NSE A Y NSE B 
de las categorías Sofisticadas y Modernas según los estilos de vida 
de la consultora Peruana de Estudios de mercados Arellano 
Marketing. 






En nuestro modelo de negocio podemos considerar que nuestra 
futura compañía entre los puntos fuertes más resaltantes la flexibilidad 
de horarios en el servicio, la optimización de tiempos muertos del 
personal que labora en los salones de belleza, se contara con precios 
competitivos en relación con los de la competencia entre otros  
aspectos resaltantes; pero así mismo también reconocemos que la 
propuesta tecnológica de Beauty delivery Salón tiene pocas barreras 
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de entrada así mismo dependemos de la capacidad técnica y el  
servicio de terceros y sobre todo la desconfianza que se tiene en 
nuestro país para hacer transacciones online típica situación cultural de 
las personas que cuentan con un equipo moderno móvil pero que no 
usan o descargan apps. 
7.7.4.4 Competidores: 
 
Al evaluar y analizar a la competencia se pudo definir y mapear 
que no contamos con competidores directos pero que existen 
empresas de índole similar al lanzamiento de nuestro plan de negocio, 
entre los cuales podemos encontrar a: 
Miora, Es una Plataforma digital fundada en España y en la 
actualidad cuenta con una interesante presencia países 
latinoamericanos como México, Colombia, Perú, Chile y Puerto Rico. 
Entre sus servicios más destacados podemos encontrar el de 
Peluquería, Depilación, Masajes y Spa, Uñas, Facial, Cuerpo, Barbería 
y los famosos Gif Cars o Tarjeta de Regalo 
Nanda, Es una plataforma tecnológica online que te facilita la 
posibilidad de encontrar, buscar y reservar servicios de belleza entre 
los cuales encontramos los (Cabello, Fácil, Uñas, Depilación, Masajes, 
Maquillaje, Bienestar y Promociones Especiales para Salones) esta 




7.8 PROPUESTA DE VALOR: BUSINESS MODEL CANVAS 
 
Ilustración 26 - Bussines Model Canvas 
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Como resultado del análisis del Business Model Canvas (Alexander Osterwalder, 
2004) que es una plantilla de gestión estratégica que nos ayuda a ordenar el modelo 
de negocio en 9 cuadrantes, tenemos los siguientes hallazgos: 
1. Encontramos 2 segmentos de clientes: Los usuarios finales y los salones. 
 
2. Cada uno con una propuesta de valor diferente, a los usuarios los motivará 
principalmente los mínimos tiempos de espera y la conveniencia del servicio; 
mientras que a los salones de belleza la posibilidad de poder optimizar sus 
RRHH y las horas vacías dentro de su jornada de atención. 
3. La captación y desarrollo de los clientes (en ambos segmentos) estará 
enfocada en los Early Adopters (Everertt Rogers, 1962) que son aquellos 
clientes que tienen la mayor necesidad de mejoras y cambios en el mercado22 
y que motivan el crecimiento en otros segmentos. Son los early adopters los 
que generan que un producto o servicio crezca y sea aceptado por otras 
personas gracias a su recomendación y reconocimiento. Por eso al dirigir 
nuestra comunicación a ese (máximo) 16% luego de identificarlos podremos 
lograr la viralización de la aplicación. 
4. Otro de los hallazgos es que tenemos que claro que tanto los dueños como el 
personal de los salones de belleza será un recurso clave para. 
5. Desarrollar la plataforma tecnológica y los productos que se ofrecerán son 
para nosotros una actividad clave pero que manejaremos con desarrollo 
interno y otro externo. 













Actualmente no tenemos competidores directos; pero creemos que algunos 
nuevos entrantes podrían ser: 
 
 
 Miora, Plataforma digital Española de servicios a demanda que facilita las 
citas en los salones de belleza a los usuarios de los servicios. Tiene 
presencia en México, Colombia, Perú y Chile. 
 
 
Ilustración 27 - Logo MIORA 
 
 Nanda, Plataforma digital Peruana de servicios a demanda que facilita las 
citas en los salones de belleza a los usuarios de los servicios. Tiene  
presencia en Perú y México. Ha ganado fondos no reembolsables del 





Ilustración 28 - Logo NANDA 
 
 Miranda Lifestyle, Plataforma digital peruana de servicios a demanda que 
facilita las citas en los salones de belleza a los usuarios de los servicios. 
Brinda además a los salones algunas otras características para su presencia 
web y gestión operativa. Tiene presencia por el momento solo en Perú y está 












7.10 MARKETING MIX: 
 
7.10.1 Estrategia de Producto y Marca: 
 
El aplicativo de Belleza a Domicilio, desarrollado bajo una plataforma 
online, estará posicionado como una solución innovadora para la mujer con 
un estilo de vida moderno y sofisticado. (Rolando Arellano) 
La comunicación del producto irá orientada en todo sentido a los 
canales digitales, dado que es el medio dónde nuestro aplicativo tendrá el 
performance óptimo para lograr el posicionamiento deseado. 
7.10.1.1 Imagen de Marca: 
 
Ilustración 30 - LOGO de Beauty Delivery Salón 
 
7.10.1.2 Características y Beneficios: 
 
La marca Beauty Delivery Salón se ha concebido bajo la 
denominación de palabras en inglés dado que el target al cuál se 
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quiere cautivar es afín al significado, así mismo dentro de las 
características de la marca, se enfatizan los colores femeninos para 
resaltar la afinidad con el engreimiento personal. 
 
 
7.10.1.3 Diseño y Calidad: 
 
El diseño del logotipo ha sido elaborado con tipografía bold para 
darle más delicadeza a la marca y acercarla al consumidor. 
El isologotipo alrededor de la primera letra da la connotación de 
ser una paleta de colores de uñas y a la vez simula la forma de pétalos 
de una flor. La intención con este diseño es mostrar que se brindan 
servicios de belleza a domicilio para la mujer de hoy a la cual se busca 




7.10.1.4 Tecnología y Duración: 
 
El producto al ser desarrollado en una plataforma digital tendrá a 
fortalecerse para lograr una permanencia constante en el tiempo, esto 
gracias a que la tecnología nos permitirá realizar actualizaciones y 
upgrades según la tendencia del negocio sea viable, siempre brindando 
el mejor servicio. 
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7.10.1.5 Boceto del Aplicativo: 
 
Ilustración 31 - Boceto del Aplicativo 
Pasarella descriptiva de beneficios, servicios y usabilidad del aplicativo 
 
 
Ilustración 32 - Boceto del Aplicativo Registro de Datos 






Ilustración 33 - Boceto del Aplicativo Geolocalización 
 
 
Geolocalización para optimización de servicios y disponibilidad de expertos. 
 
Ilustración 34 - Boceto del Aplicativo Pasarella de Pago 
 
 






7.10.1.6 Ventaja Diferencial: 
98 
 
La ventaja diferencial, es ser la única plataforma de belleza que 
ofrece un servicio bidireccional que conecta en tiempo real a Salones 
de Belleza con Usuarios Finales brindándoles un servicio con la calidad 
de su salón a domicilio. 
 
 
En resumen la ventaja diferencial de las características de 
nuestra aplicación serían las siguientes: 
 
 
 Catálogos de Productos y/o Servicios a elegir 
 




 Visualización de Ruta de Visita. 
 
 Tiempo Estimado de Llegada. 
 




7.10.2 Estrategia de Precio: 
 
De acuerdo a los análisis de mercado, se ha establecido la 
siguiente estructura de precios competitiva para los 5 servicios a 
ofrecer: 




7.10.3 Estrategia de Distribución y Canales: 
 
 
El modelo de negocio nos permite fortalecer la estrategia de 
marketing mediante los canales digitales, de tal manera que convierte 
la publicidad online en el medio ideal para analizar el ROI frente al 
lanzamiento del producto. 
Así mismo permite medir en tiempo real las reacciones de los 
usuarios y hacer el seguimiento exhaustivo para lograr la conversión a 
cliente. 
La estrategia se enfocará en las fases de "awareness" y "action". 
 
 
Ilustración 35 - Fases de "Awareness y Action" 
 
 
El siguiente modelo cíclico es mediante el cual regiremos las 






Ilustración 36 - Acciones para la Gestión de Venta 
 Ataque y Defensa con anuncios: 
 
El primer estímulo que se realizará será crucial para capturar al 
consumidor, se debe estar dónde el busca los servicios, pero no 
encuentra respuesta. Esto solo se logrará con una adecuada gestión  
de pauta digital. Hoy en día las plataformas de Google y Facebook 
permiten trabajar la segmentación con herramientas tales como: 
Remarketing – Look a Like y Audiencias Similares. 
 
 
 Captación de Lead: 
 
Se denomina Lead a todo aquel que viéndose influenciado por el 
mensaje descargó la APP, pero aún no la ha usado. El Lead es un 
indicador de interés por el servicio y acerca más al consumidor ya que 
se obtienen sus primeros datos para luego ser potenciados 
 
 
 Gestión de Usuario: 
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En esta fase se empuja al usuario para que haga uso del servicio, 
ello se llevará a cabo principalmente a través de la estrategia de e-mail 
marketing y ofertas especiales como cupones de descuento por el 




 Cierre de Venta y Feedback: 
 
Finalmente, el usuario ha solicitado el servicio y estará probándolo, 
recordemos que de la experiencia que haya tenido en esta cita 
dependerá el futuro de su trayectoria. 
Para medir esta fase, se implementará un sistema de calificación a 
los servicios tomados. Así mismo se le enviará una pequeña encuesta 
de satisfacción para obtener el feedback de los servicios brindados y  
un mejor control de calidad para clientes futuros. 
 
 
 Aplicación de CRM para la Reincidencia: 
 
Una de las bondades del aplicativo es tener la información del 
cliente a tiempo real, lo cual da la ventaja de poder motivarlo para una 
nueva experiencia. Así mismo esta fase no solo aplica para el usuario 
final, sino que también ayuda a los Salones de Belleza a promocionar 
sus servicios y gestionar rápidamente su afluencia a domicilio sin la 
necesidad de manipular una base de datos ya que siempre estará bajo 




Esta estrategia se aplicará a través de la implementación del 
“Customer Intelligence”, ya que, a través de diversas herramientas de 
gestión, se podrá implementar métricas de valor a los clientes respecto al 
consumo, frecuencia y gasto, permitiendo a así a la empresa a tomar mejores 
de decisiones en el área del Marketing, mercado, y Publicidad. 
 
 




Customer Lifetime Value.- Herramienta que permite determinar el Valor de 




Ilustración 37 - Método del CLV 
 
 
Con el CLV aplicado a nuestro BDD de clientes, permitirá determinar una 
probabilidad de que tanto el cliente puede comprar o utilizar el servicio, o 
cuanto está dispuesto a gastar en el servicio. Permitiendo así la empresa a 
administrar inteligentemente mejor sus recursos frente a atraer o retener 
clientes de Alto y Bajo valor. 
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Modelos se Segmentación de Clientes RFM.- Método que permite 
segmentar a clientes de acuerdo al comportamiento de interacción con la 
compra. 
Con el método RFM, permitirá a la empresa a determinar las promociones 
segmentadas por tipos de clientes y/o Salón. Asimismo, a través del RFM se 
puede determinar segmentos de cliente o proveedores que se darán de baja o 
perdida, permitiendo a la empresa a poder tomar decisiones inmediatas para 
hacer incentivos o negociaciones específicas. 
 
 





Customer Centric - A través de esta estrategia permitirá a la empresa 
asegurarse que luego del lanzamiento del servicio de Beauty Delivery Salón, 
pueda desarrollar estrategias para alinear el producto y servicio con lo que 
deseos y necesidades de los clientes, esto con el objetivo de mantener 
beneficios al largo plazo tanto el servicio y reconocimiento de marca. Una de 
las herramientas a trabajar para alinear las estrategias es el Customer 




7.10.4 Estrategia de Comunicación Integral: 
 
Ilustración 38 - Mapa Customer Journey 
 
La estrategia de comunicación estará dirigida a los dos públicos 
dado que el enfoque del negocio lleva a manejar el modelo para los 
Salones de Belleza y Consumidor Final a la vez. Sin embargo, los 
mensajes para cada público serán distintos, de esta manera la 
necesidad de brindar y obtener servicios de belleza a domicilio se verá 
cubierta por anuncios en diferentes canales. 




 Forma parte de la Red “Beauty” la única que te garantiza 
afluencia de público y optimiza los tiempos de tus 
colaboradores. 
 Obtén más clientes brindando tus servicios de calidad a 
domicilio. 
 Olvídate de los tiempos muertos, ahora lleva tus servicios 
de belleza a domicilio de la manera más rápida y segura. 
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Canales de Comunicación: 
 
 Redes Sociales: Facebook, Instagram (segmentación a 
los distritos dónde se ofrece el servicio) 
 BTL: Programa de Afiliación con nuestra Fuerza de 
Ventas. 
 Material POP: Stickers y Jalavistas en los Salones 
afiliados para que sus clientes puedan solicitar nuestros 
servicios a posterior. 
 Email Marketing: Envío de comunicación a la Base de 
Datos de la Asociación Peruana de Estilistas. 
 Marketing Directo: Envío de encarte con información 
sobre los beneficios de la plataforma en los distritos 
seleccionados para la operación. 
 Pack de Bienvenida: Kit con elementos de nuestra marca 
para los especialistas de los locales afiliados para brindar 
una mejor experiencia a los clientes. 
B. Usuarios Finales 
Mensaje: 
 Olvídate de las citas en la peluquería, ahora con 
Beauty Delivery Salón obtén el mejor servicio en la 
comodidad de tu hogar. 
 ¿Tienes un matrimonio en la mañana? Confíanos tu 
belleza, solicita tu servicio y uno de nuestros 
especialistas te atendrá en tu propia casa. 
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Canales de Comunicación: 
 
 Promoveremos la descarga del aplicativo desde los 
canales digitales, tales como: Red Display Google y 
Redes Sociales, segmentando cuidadosamente a 
nuestro target para mantener una inversión optimizada 
y focalizada en los distritos dónde se brindarán los 
servicios. 
 Google Adwords: Responder la demanda de 
búsqueda de servicios a domicilio. 
 Merchandising: Items distintivos de la marca que 
puedan ser obsequiados por los especialistas a los 
clientes, de tal manera que se forme un lazo de 
reconocimiento a los servicios. 
 BTL: Activaciones en lugares de índole pública dónde 
se encuentre nuestro target para generar 
reconocimiento de marca. 
 Código de Cupón: Generación de código único para 
que obtener descuentos por recomendar nuevos 
usuarios del servicio. 
 Email Marketing: Gestión de la BBDD con newsletters 
periódicos y promociones para generar continuidad de 
servicios. 
 Encuesta de Satisfacción: Control de los servicios a 




 Relaciones Públicas: Selección de Influenciadores del 
medio para lograr la convicción de un producto veraz y 
de calidad, comprobado por líderes de opinión que 
puedan lograr boca a boca mediante sus propias 
redes. 
 
8. PLAN DE OPERACIONES: 
 
El proyecto del aplicativo tecnológico de Beauty Delivery Salón, contara 
con dos plataformas a nivel de usuario final y los salones de belleza. El 
desarrollo ha sido planteado para tener un tiempo de gestión de 12 meses, los 
cuales incluyen las etapas de realización, pruebas y lanzamiento en el 
mercado. 
8.1 Proceso de producción de servicio 
 
El flujo del proceso del servicio de Beauty Delivery salón, se divide en 2 
tipos de clientes; ya que al ser una plataforma bidireccional que conecta en 
tiempo real a los salones de belleza con usuarios finales. 
8.1.1 Descripción del flujo de clientes finales 
 
1 Descarga Aplicativo (Play Store y IOS Apple) 
 
2 Registro a través de Correo Electrónico o Facebook. 
 
3 Bienvenida y usabilidad el servicio. 
 
4 Descripción de los servicios disponibles. 
 
5 Selección del servicio por parte del cliente. 
 
6 Geo localiza ubicación del cliente 
 
7 Muestra disponibilidad de especialista del servicio. 
 
8 Cliente selecciona especialista. 
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9 Muestra mapa de geolocalización y tiempo de llegada del servicio. 
 
10 Ventana de aceptación del servicio por parte del cliente. 
 
11 Ventana de pasarela de pago. 
 
12 Confirmación de pago. 
 
13 Confirmación de cierre de servicio. 
 






Ilustración 39 - Flujo del Proceso del Servicio Beauty Delivery Salón 
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8.1.2 Descripción de Flujo Salones de Belleza 
 
1 Descarga Aplicativo 
 
2 Registro de la empresa en el aplicativo 
 
3 Bienvenida y usabilidad el servicio. 
 
4 Activación del servicio en el aplicativo. 
 
5 Selección de servicios disponibles para los usuarios finales. 
 
6 Geo localiza ubicación del Salón y activa disponibilidad 
 
7 Se asigna servicio solicitado del cliente. 
 
8 Salón de belleza recibe solicitud del servicio. 
 
9 Asigna especialista del servicio. 
 
10 Muestra mapa de geolocalización y tiempo de llegada del servicio. 
 
11 Confirmación de cierre de servicio. 
 
12 Calificación del servicio. 
 
8.2 Proceso de implantación de protocolos de servicio 
 












estarán uniformizadas con un protocolo tanto de atención al cliente (lo que se 
le dice a cada usuario sobre el servicio) como del proceso del servicio en si 
mismo (como se realiza la manicure, la pedicura, etc.). Ejemplo: 
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8.2.1 Protocolo de atención manicure: El servicio dura 25 minutos 
 
a. Al llegar a la casa del cliente dirá: "Buenos días/ tardes / noches, mi 
nombre es Carla Gómez representante de Spa Renacer asociada a 
Beauty Delivery Salón". 
b. Luego "A continuación nos acomodaremos en su sala y empezaremos 
en 1 minuto el servicio". 
c. Durante el servicio: Sacará la bolsa con los implementos: tijeras, 
esmaltes, algodones, etc. y dispondrá el orden encima de la mesa del 
cliente. 
d. Empezará limpiando con una crema hidratante en la zona a tratar. 
 
e. Luego se realizará una exfoliación con una crema neutral. 
 
f. Se cortarán las uñas y retirará cutícula. 
 
g. Se retiraré el color de las uñas en caso exista. 
 
h. Se colocará una capa de esmalte del color elegido. 
 
i. Se aplicará un sellador para conservar por más tiempo el trabajo final 
 
j. Se aplicará un secante para que el esmalte se fije lo antes posible en 
las uñas. 
k. Se corregirán imperfecciones del trabajo realizado. 
 
Se le entregará la boleta o factura del salón/ spa (socia de la aplicación) al 
cliente por el servicio contratado y pagado mediante la app. La especialista se 
despedirá del cliente diciendo: "Buenos días/tarde/noche por favor no se 
olvide de calificar el servicio en su móvil", se retirará rápidamente y volverá al 
salón donde trabaja. De esta manera trataremos de hacer lo más uniforme y 
homogéneo el servicio de cara a los usuarios finales y no dar libertad para 
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que cada una lo haga como desea dando una idea de desorden a los clientes 
de la aplicación. 
8.3 Proceso del proyecto 
 
El proyecto ha sido planteado para tener un tiempo de desarrollo total de 12 
meses, los cuales incluyen las etapas de realización, pruebas y lanzamiento 
en el mercado. El detalle del cronograma del proceso que tomará en 




Tiempo de Proyecto 
12 Meses
 
255 días hábiles 
Beauty Delivery App 



















3 Días 15 Días 2 Días  90 Días 10 días  15 días  30 Días 30 Días 
      
Diseñar Wireframe  Validar  Configurar BBDD Validar  Subir a Stores  Afiliación de Salones 
através de la FFVV 
 Comunicación en 
Redes Sociales 
Canales Digitales 
  1 Día  TBD TBD  iOS   
  Aprobar  Validar Aprobar  15 Días  45 Días  
    TBD   Android     
       5 Días     
            
Cuadro N° 15 - Proceso del Proyecto 
 
En este proceso, se considera la realización de 2 aplicaciones en 




Es por ello que dentro de la etapa de Pre-Lanzamiento se considera la 
afiliación de Salones que se desarrollará con el Aplicativo para Salones (A) y 
posteriormente solo se considera el lanzamiento del aplicativo a usuarios 
finales (B) consolidando así nuestra incursión en el mercado: 
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A. Aplicativo para Salones: En la primera parte del lanzamiento 
tendremos la app para salones de Belleza, el cual contará con los siguientes 
roles en su flujo: 
 
 
 Administrador: Será aquel que administra el negocio dado que 
 
cada negocio estará asociado a una cuenta madre desde la cual se 




 Usuario Facilitador: Los trabajadores de los salones de belleza 
ingresarán con una cuenta propia autorizada por el administrador, la 
cual les permitirá compartir mayor detalle del servicio que están 
brindando, su ubicación y tiempos de desplazo. 
 
 
Este aplicativo será el alimentador principal de la base de 
salones disponibles durante el horario de atención establecido por 
Beauty Delivery Salón. 
 
 
B. Aplicativo para usuarios finales: Este aplicativo será el que 
finalmente llegará al target principal para brindar la experiencia del 
servicio a domicilio. En este caso solo tenemos un único rol: 
 
 
 Usuario final: Es aquel que tiene la decisión del servicio a solicitar, 
la hora y el lugar. Sin embargo, estará sujeto a la disponibilidad de 
servicios administrados por el App de Salones. Para la solicitud de 
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los servicios, la app detectará la ubicación del usuario final, la cual 
deberá ser dentro del rango de los distritos de trabajo. 
 
 
Así mismo será desde este aplicativo dónde se calificará a los 
“Usuarios Facilitadores” una vez terminado el servicio. 
 Geolocalización – GPS 
 
 Calificador del servicio 
 
 Perfil con detalle de servicios tomados 
 
 Agenda de citas y/o pre-reservas, 
 
 Escríbenos (Feedback del servicio) 
 






La conexión de los Salones de Belleza con nuestro usuario final, 
termina convirtiéndolos de cliente interno a proveedores es por ello que 
hemos establecido un proceso de facturación que busca beneficiar a 
ambas partes y lograr que los Salones nos vean como el aliado perfecto, 





Beauty Delivery Salón es el conector ideal entre el Salón de 
Belleza y el servicio que busca realizarse el usuario en su domicilio, 
por ello la factura y/o comprobante de pago será emitido por el 
Salón de Belleza con el importe total según las tarifas establecidas 
por el aplicativo. 
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Todo servicio requerido por nuestra plataforma se realizará 
mediante una pasarela de pagos online, la cual en una primera 
etapa no permitirá desembolsos en efectivo, sino solo pagos vía 
medios digitales (tarjeta de crédito, Paypal, Safety pay, etc). 
Luego de la emisión del comprobante por parte del salón de 
belleza, una semana después nosotros (Beauty delivery Salón) 
abonará el 88%, menos el IGV (18% del 12%) al salón de belleza y 
además se le emitirá una factura por el concepto de retribución por 
el concepto de organización del sistema de promoción y difusión de 
sus servicios. Ejemplo: 
 
 
Tabla 10 - Detalle del proceso de facturación y abonos a los salones/spa 
 
 





El modelo de negocio está desarrollado de tal manera que 
los especialistas no deberán desplazarse más de 10 cuadras a la 
redonda, por lo que el costo de traslados será lo mínimo posible y 
se incluye dentro de la tarifa del servicio completo. 
 
 
c. Seguridad del personal: 
 
La seguridad de los especialistas correrá por cuenta del 
Salón de Belleza una vez aceptada la ubicación dónde se 
desplazará a brindar el servicio. Se recomienda a los Salones de 
Belleza que el personal inscrito en el Aplicativo de Facilitador 
cuente con los seguros necesarios ante cualquier eventualidad. 
 
 
d. Base de Datos: 
 
La totalidad de la base de Datos de Beauty Delivery Salón 
solo será administrada por el personal dentro de la organización. 
Sin embargo, la plataforma ofrecerá la posibilidad de enviar 
comunicaciones acerca de promociones u otros a los usuarios 
Administradores sin que tengan que acceder a la base de datos, 
solo deberán seleccionar los segmentos afines al público al cuál 
quieren cautivar. 
e. Seguridad del aplicativo: 
 
La plataforma estará desarrollada sobre el sistema SSL el 
cuál asigna mayor seguridad en los protocolos digitales sobre los 





Al ser nuestro producto una solución tecnológica, buscamos estar 
disponibles en todos los sistemas operativos, es por ello que nuestra 
plataforma será adaptada y desarrollada en los siguientes canales: 
 
 
 Aplicativo en versión Android 
 
 Aplicativo en versión iOS – Apple 
 
 Website Responsive Mobile – PC 
 
 
Así mismo para la promoción del uso de nuestro servicio contaremos 
con versiones derivadas desde los siguientes medios: 
 
 
 Código QR, para fácil acceso desde material POP 
 
 Descarga desde anuncios en Redes Sociales 
 
 Alertas para descarga desde anuncios en móviles 
 
 
Para el desarrollo de estos puntos hemos contactado dos 
empresas que nos van a facilitar la implementación oportuna y correcta de 
todos los requerimientos en temas tecnológicos, y es el caso de las 
Empresas “7WebPeru Concep and Technology Software” y de “Lenguaje 
Visual Perú” que tendrán la responsabilidad del Desarrollo de nuestra 
Página Web con adaptabilidad en Tablets y Smartphone. 
 
 
Las Webs Administrables que se desarrollará será en Lenguaje Visual, 
que cumple los estándares de Diseño Responsive Adaptable en 
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Smartphone. Se ha solicitado las siguientes características funcionales en 
la cual se detalla a continuación. 
 Diseño Personalizado y Administrable. 
 Se podrán generar páginas interiores de contenido (Textos, 
Fotos y Videos. 
 Panel de Administración Web, vía Usuario y Contraseña. 
 
 Estructuración y optimización para Indexación en Google. 
 
 Página de Inicio con Sliders animados. 
 
 Página “Quiénes Somos”, “Nosotros” o “Empresa”. 
 
 Página” Servicios o Productos” con categorías de 
 
 logos, fotos o videos. 
 
 Página “Clientes” muestra de logos. 
 
 Formulario de “Contáctenos”. 
 
 Página “Noticias o Novedades”. 
 
 Navegabilidad y usabilidad en Smartphone y Tabletas. 
 
 Integración con Google Maps, para fácil ubicación de 
direcciones. 
 Link a las principales Redes Sociales: Facebook, Twitter, 
Youtube y otras Tecnologías: JavaScript, HTML5, CSS3, PHP. 
 Generador de Base de datos, podrá Subir y Descargar Archivos 
en Word, JPG. 




8.5.1 Sistema E-Comerce 
 
 Carrito de compras 
 
Se implementará este recurso efectivo según nuestro modelo de 
negocio, ya que nos permitirá viabilizar el comercio virtual cuya 
aplicación dinámica se visualizará en nuestra página web, que 
estará destinada a la comercialización online de nuestros servicios y 
posteriormente a mediano plazo la posibilidad de vender productos. 
Para ello destinamos como función principal el llevar un total 
actualizado de los productos y servicios incluidos cada uno con sus 
respectivos detalles. 
 Integración de Pasarela de Pago 
 
Se contará con una pasarela de pago que no es otra cosa que un 
proveedor de servicios de aplicación de comercio electrónico y que 
a su vez autoriza pagos a negocios electrónicos. 
 Registros de clientes 
 
Se registrará a nuestros clientes donde se almacenarán los datos 
principales, identificación de contacto y demás, des esta manera 
mantendremos la posibilidad de tener un número ilimitado de 
clientes. 
 Certificados SSL 
 
Nos permitirá realizar la validación correcta de nuestro dominio, de 
esta forma mantendremos asegurado nuestro sitio web con el 
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cifrado más fuerte del mercado y permitiendo para ello incrementar 
el posicionamiento de nuestro sitio web en Plataforma Google. 
 
Cuadro N° 16 - Cotización Diseño página web administrable 
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9. ESTRUCTURA ORGANIZACIÓN Y DE RECURSOS HUMANOS 
 
Se planifica la gestión del Capital Humano para identificar, desarrollar y 
potenciar el talento que aporte valor a la organización con la finalidad de 
lograr los objetivos empresariales planteados. 
9.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: 
 
El proyecto de Beauty Delivery Salón considera manejar 3 áreas 
principales dentro de la estructura empresarial, las cuáles reportarán 
directamente a la Gerencia General, siendo los recursos claves para el 
funcionamiento eficiente del negocio inhouse y los servicios de menor 
demanda serían tercerizados bajo supervisión de las áreas correspondientes. 
Esta estructura permitiría tener tres frentes importantes en el 
lanzamiento del negocio: 
 Área Comercial; encarga de proponer, elaborar el plan de 
marketing y ventas, así como controlar y optimizar el 
presupuesto y gastos de la marca. 
  Área de operaciones y IT; se encargará de adquisición de la 
compra de plataforma tecnológica, así como los procesos que 
involucran el funcionamiento y la continuidad del mismo, 
brindado soporte a nuestro cliente, salones de belleza y cliente 
interno. 
 Contador General: Encargado de velar que se cumplan los 
principios de la contabilidad General y todas las 


















9.2 DESCRIPCION DE PERFIL DE PUESTOS: 
 
 Gerente General: Responsable de eficiencia del negocio y buscar la 
estabilidad financiera de la organización, alertando a las áreas sobre lo 
que se avecine y además gestionando nuevas oportunidades de 
crecimiento para la empresa. Así mismo será la persona asignada para 
ser representante legal de la empresa. 
 Coordinador de Marketing: Responsable de las actividades de 
marketing digital y tradicional. Asimismo, será responsable del 


















 Su objetivo es liderar los KPI’s del Plan de Marketing, con el fin de 
obtener nuevos suscriptores y gestión de datos de ambas plataformas. 
Así mismo es el ejecutor de toda la comunicación externa tanto para  
los Salones de Belleza como para los Usuarios Finales. Será el 
encargado del diseño y gestión del contenido de las Redes Sociales, 
para lograr una óptima percepción de marca. 
 
 
 Ejecutivo de Ventas: Responsable de la captación y consolidación de 
los Salones de Belleza como parte de la Plataforma, brindándoles 
asesoría y estableciendo lazos de confianza para una relación 
fortalecida a largo plazo. 
 
 
 Analista de Sistemas: Encargado de brindar el soporte online de la 
plataforma a nivel usuario, los salones de belleza y cliente interno, así 
como el manejo de contenido y optimización de SEO en la paginas 
WEB, asegurando la operatividad de las dos plataformas a nivel de 
usuario de y los salones de belleza. Asimismo, será responsable de 
brindar el soporte necesario a la plataforma siendo el vínculo entre la 
empresa y los desarrolladores para actualizaciones de mejora y 










Junta de Accionistas 
Competencias Deseable 
Relaciones laborales 3 Orientación al cliente 2 Estabilidad emocional 3 
Tolerancia a la presión 3 Planificación y organización 3 Comunicación 3 
Orientación a resultados 3 Trabajo en equipo 3 Iniciativa 3 
Capacidad de análisis y profundización 3 Liderazgo 3 Desarrollo de personas 2 
Optimización costo / beneficio 3 Colaboración 3 Innovación 2 







 Propone, propuestas de nuevos proyectos en beneficio al negocio. 
 Planifica, coordina y controla actividades dentro de la unidad. 
 Dirige y supervisa al personal asignado a su cargo. 
 Coordina actividades con otras áreas o departamentos, con calendarización y adecuándose 
a cambios permanentes. 
 Planificar, dirigir, coordinar y controlar las actividades de la operación financiera y comercial, 
bajo las premisas de calidad y eficiencia. 
 Asegurar el cumplimiento del presupuestos financiero comprometidos con la Junta directiva, 









 Ejerce, la dirección administrativa, operativa y financiera de la Empresa de acuerdo con 
las prácticas y procedimientos que regulan el negocio. 
 Representa judicial y legalmente a la Empresa ejerciendo las facultades generales y 
específicas que le confiera el Directorio y la ley. 
 Informa a los accionistas las decisiones tomadas, así como elevar a su consideración el 
plan operativo y presupuesto anual de ingresos y egresos, informando los resultados de 
las evaluaciones periódicas. 
 Supervisa las operaciones de la sociedad, los libros de contabilidad, cuidar que dicha 
contabilidad esté al día y suscribir la correspondencia de la sociedad, cuando sea 
necesario. 
 Responsable del reclutamiento de nuevos perfiles de la Empresa. 
 Girar aceptar y endosar letras, abrir cuentas corrientes, girar cheques y endosar los 
mismos, firmar vales y pagarés, retirar depósitos, contratar sobregiros y avances en 












 Office avanzado. 
 Manejo de Finanzas 





 2 años desempeñándose en cargos similares, de preferencia en rubro de Belleza y/o 
Tecnología. 









Coordinador de Marketing 
Gerente General 
Competencias Deseable 
Relaciones laborales 3 Orientación al cliente 3 Estabilidad emocional 3 
Tolerancia a la presión 3 Planificación y organización 3 Comunicación 3 
Orientación a resultados 3 Trabajo en equipo 3 Iniciativa 3 
Capacidad de análisis y 
profundización 
3 
Liderazgo 3 Desarrollo de personas 2 
Colaboración 3 Innovación 3 





 Dirigir y supervisar al personal asignado a su cargo. 
 Asegurar el cumplimiento del plan de Marketing comprometidos con la gerencia. 
 Garantizar el cumplimiento de los indicadores procedimientos administrativos y de 









 Desarrollar y diseñar estrategias de Marketing que permitan innovar o rediseñar el 
portafolio. 
 Planificar y supervisar las campañas de comunicación del negocio en plataformas de 
social media y desplaye de medios. 
 Supervisar el envío de emailing vía la plataforma MailChimp u otras herramientas. 
 Liderar la gestión de los anuncios en Facebook Ads y Google Adwords. 
 Diagnóstico de sitios web para optimización en motores de búsqueda (SEO). 
 Preparación de pauta digital para la captación de potenciales clientes y cierre en leads de 
venta. 
 Desarrollo y análisis de reportes de inversión en publicidad frente a nuevas descargas del 











 Deseable Excel Intermedio. 





 Más de 3 año en marketing, ventas, Retail 
 01 año en manejo de equipos. 









Analista de Operaciones y IT 
Gerencia General 
Competencias Deseable 
Relaciones laborales 3 Orientación al cliente 2 Estabilidad emocional 3 
Tolerancia a la presión 3 Planificación y organización 3 Comunicación 3 
Orientación a resultados 3 Trabajo en equipo 3 Iniciativa 3 
Capacidad de análisis y 
profundización 
3 
Liderazgo 3 Desarrollo de personas 2 
Colaboración 2 Innovación 3 




 Dirigir y supervisar al personal asignado a su cargo. 
 Asegurar el funcionamiento integral de la plataforma tecnológica y cumplimiento del plan de 
operaciones comprometidos con la gerencia. 
 Garantizar el cumplimiento de los indicadores procedimientos administrativos y de 









 Desarrollar y diseñar estrategias permitan innovar la plataforma tecnológica. 
 Propone, elabora e implanta nuevos sistemas necesarios para la operación. 
 Supervisa el buen funcionamiento del flujo tecnológicos de la plataforma móvil sobre la 
cuál brinda servicio la organización. 
 Optimiza los procesos, normas y procedimientos de Sistemas para un mejor desempeño 
del aplicativo móvil. 
 Manejo de la base de datos de clientes y potenciales para asegurar la demanda de 
servicios. 
 Elaborar informes periódicos de la navegación de usuarios y los tiempos de permanencia 
y cierre de ventas por el aplicativo móvil. 




 Indispensable estudios universitarios en Ingeniería de Sistemas o Informática Deseable: 







 Conocimiento de Leguaje de programación (SQL,ERP, BI)
 Desarrollo de aplicaciones web.
 Nivel avanzado de software de productividad (Google Apps, Office, Outlook, etc.)




 Más de 2 años desempeñándose en el puesto 












Relaciones laborales 3 Orientación al cliente 2 Estabilidad emocional 3 
Tolerancia a la presión 3 Planificación y organización 3 Comunicación 3 
Orientación a resultados y 
capacidad de análisis 
3 
 







Optimización de costo / 
beneficio 
3 
Liderazgo 3 Desarrollo de personas 2 
Colaboración 2 Innovación 3 






 Dirigir y supervisar al personal asignado a su cargo. 
 Asegurar el funcionamiento integral de la plataforma tecnológica y cumplimiento del plan de 
operaciones comprometidos con la gerencia. 
 Garantizar el cumplimiento de los indicadores procedimientos administrativos y de 








 Desarrollar las aperturas de los libros contables. 
 Establecer el sistema de contabilidad. 
 Elabora y certifica las planillas para los pagos de impuestos. 
 Registra las facturas recibidas de los proveedores, a través del sistema computarizado 
administrativo para mantener actualizadas las cuentas por 
 Verifica que las facturas recibidas en el departamento contengan correctamente 
los datos fiscales de la empresa que cumplan con las formalidades requeridas. 










 Experto en todo el proceso contable, financiero, tributario y laboral. 




 Más de 4 años desempeñándose en el puesto 
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9.3 PROCESO DE RECLUTAMIENTO, SELECCIÓN Y CONTRATACION 
 
El proceso de reclutamiento y selección de personal se realizará de 
forma externa, a través de empresas especializadas en el rubro como 
Aptitus, Bumerán, etc. El mismo que realizara según los perfiles 




9.4 INDUCCION, CAPACITACION Y EVALUACION DEL PERSONAL. 
 
El proceso de inducción del personal se realizará según los 
requerimientos del perfil, donde se determinara los temas y la línea de 
tiempo a realizarse. 
 Cronograma General de Inducción y Capacitación. - El programa será 
implementado por las diferentes áreas de la empresa con fin de poder 
desarrollar en el personal una visión general de los objetivos y 
estrategias de la empresa. 
Tabla 11 - Cronograma General de Inducción y Capacitación 
 
 
 Evaluación de desempeño. - Se realizará de forma anual con el fin de 
detectar oportunidades de mejora en el perfil del colaborador. El 
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formato a utilizar dentro de la empresa será la evaluación 360, el cual 
nos permitirá tener una visión del desempeño del colaborador en 
diferentes niveles (Jefe, subordinado, compañero, cliente interno y 
externo). 
La evaluación 360 determinara el desempeño del colaborador en el 
ámbito laboral, según las diferentes competencias que aplica la 
evaluación como comunicación, trabajo en equipo, resolución de 
problemas, mejora continua, organización y administración del tiempo, 
enfoque al cliente, pensamiento estratégico y el enfoque a resultados. 
 
 





















Si bien la organización será pequeña, se busca que los colaboradores 
potencien sus habilidades en un entorno de aprendizaje y compartimiento de 
conocimientos y experiencias puedan promover el crecimiento personal en  





A) Cadena del Recurso Humano: 
 Comunicación: Promover la habilidad de interactuar 
eficientemente con los integrantes del equipo para dar a conocer 




 Motivación: Incentivar positivamente a seguir la visión de la 
organización, manteniendo un orden en las propuestas de los 
colaboradores según las metas personales y profesionales. 
B) Cadena de Dirección: 
 
 Liderazgo: Orientación y asesoría por parte del líder de la 
organización para formar al colaborador en la obtención los 
logros correspondientes. 
 Autoridad: Gestionar el respeto entre los integrantes del equipo 




 Desarrollo Personal: 
 
Siendo nuestra empresa parte del ecosistema digital, se busca que 
nuestro personal esté siempre a la vanguardia de las novedades tecnológicas, 
es por ello que estableceremos alianzas estratégicas con nuestros principales 
socios como son: 
o GOOGLE: Capacitaciones para manejo de SEO, SEM, Google 
Analytics e implementación de pauta digital en la red Google. 
o FACEBOOK: Asesoría para manejo de analítica en base a 
conversiones web y segmentación de publicidad en redes sociales. 
o IAB: Al establecer el modelo de negocio en una plataforma digital, se 
busca ser parte de la Asociación Interactiva del Perú así se podrá 
obtener un mejor alcance de las buenas prácticas del mercado y 
modelos de negocio similares en otros rubros, que ayuden al 
crecimiento de la organización. 
133 
 
o SOCIOS ESTRATÉGICOS DE BELLEZA: (Dueños de salones y su 
personal) Capacitaciones en base a modo de uso de productos, 
tendencias de nuevas técnicas en el mercado. 
La empresa se compromete a buscar nuevas oportunidades de crecimiento y 





9.6 REMUNERACIONES Y COMPENSACIONES: 
 
La organización al ser una empresa de REGIMEN GENERAL 
LABORAL, contará con todo el personal dentro de la planilla convencional, 
que incluye todos los beneficios de ley: Seguro Esalud, CTS y Vacaciones de 
30 días según lo correspondiente. 
Las remuneraciones que percibirán los miembros del equipo estarán 
distribuidas bajo el siguiente esquema: 
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El esquema de funciones y remuneraciones obedece a salarios de 
acorde al mercado para evitar así la rotación de personal y asegurar un 
fortalecimiento de la empresa en su crecimiento. (Ver más detalle en 
Flujo de Caja, Item Salarios). 
 
 
10. PLAN FINANCIERO 
 
El plan financiero de Beauty delivery Salón ha sido considerado bajo varios 
supuestos; 
En el factor económico, se espera que el crecimiento del PBI para el 
periodo 2016 – 2018 contempla un crecimiento en torno a 5,5%, liderado por 
una mayor inversión en infraestructura y mayor producción minera. Sin 
embargo, es imprescindible que el gobierno vigente impulse diversas  
reformas estructurales con la finalidad de elevar la productividad y 
competitividad de la economía para sostener un ritmo de crecimiento 
alrededor de 5% en el mediano plazo. 
Por ello, que el ámbito de la inversión total (pública, privada y variación de 
inventarios) se espera que crezca en promedio 5,0% en términos reales en el 
periodo 2016-2018 y registre niveles de 25,3% del PBI hacia el 2018 
(promedio 2003-2014: 22,7% del PBI), uno de los valores más altos de la 
región y el mundo. En el ámbito de la inversión privada se proyecta para el 
2018, que alcanzaría los US$ 46 mil millones, 6 veces el nivel del 2000. 
Según las previsiones del FMI, se espera que Perú muestre uno de las 
mayores ratios de inversión total como porcentaje del PBI, superando a sus 
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Respecto al comercio electrónico en el Perú, el movimiento comercial al cierre 
de 2016 se valorizó en más de $2,800 millones, según reveló Helmut Cáceda 
Salazar, presidente de la Cámara Peruana de Comercio Electrónico 
(CAPECE), este incremento representa un crecimiento de 198% en los 
últimos dos años. 
Con este panorama, Cáceda considera que se puede avanzar un 30% más en 
compras a través de computadoras de escritorio y hasta 55% más en 
transacciones a través de móviles. Sin embargo, consideró que, para lograr 
impulsar el comercio electrónico, es necesario la creación de una ley general 







10.1 INVERSIÓN DE CAPITAL: 
 
Respecto a la inversión inicial será de 35% por parte de Inversionista (Interno) 
y 65% Financiación Bancaria (Externa). Los mismos que se contempla dos 
tipos de inversiones iniciales; Tangibles e Intangibles. 
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Para desarrollar la proyección de ventas se identificó la demanda 
potencial, la cual se realizó tomando en cuenta los resultados obtenidos en la 
investigación de mercado (investigación cuantitativa). Según dicho estudio, el 
mercado, se determinó que el total de mercado de mujeres al que 
proyectamos es en el primer año de 47520, según las zonas al cual nos 
dirigimos. Asimismo, las proyecciones se dieron en un escenario Moderado. 
10.2.1 Proyección de Demanda. 
 




Tabla 18 - Proyección de Ventas 
10.2.2 Proyección de Ingreso. 
 








10.2.4 Flujo de Caja 
 
Flujo de Caja – Escenario Moderado 




10.2.5 Evaluaciones Económicas - 
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ANEXO 2: Detalle encuesta SALONES: 
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